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Tutkielmassa tarkastelen, minkälaisia suomalaisuuden representaatioita esiintyy 
kotimaisissa televisiomainoksissa. Valitsin tutkimusaineistokseni 1990-luvulla 
esitetyt televisiomainokset, koska television rooli oli tuolloin ihmisten arjessa 
huomattava. Mainoskuvastojen representaatioita tutkiessani lähtökohtanani on, 
etteivät representaatiot pelkästään heijasta ympäröivää todellisuutta, vaan ne myös 
aktiivisesti tuottavat sitä. Aineistostani etsittävät suomalaisuuden representaation 
puolestaan määrittelin olevan jaettua ja yhteistä olemassa oloa, jota voidaan kutsua 
myös termeillä kansallinen identiteetti tai suomalainen kulttuuri.  
Kvalitatiivinen ja hermeneuttinen populaarin kulttuurin tutkimukseni voidaan 
sijoittaa laajempaan visuaalisen kulttuurin tutkimuksen alaan. Käytän tutkimuksessa 
konstruktionistisen viitekehyksen sisälle sijoittuvaa teoreettis-metodologista 
semiotiikan suuntausta, joka korostaa kielen aktiivista roolia todellisuuden 
rakentumisessa. Aineistoani analysoin semioottisesta lähtökohdasta Roland Barthesin 
denotaatio ja konnotaatio -käsiteparin avulla. Aineiston lukutapani seuraa muun 
muassa Janne Seppäsen (2002) ja Leena-Maija Rossin (2003) omissa 
tutkimuksissaan käyttämää ”tarkkaan katsomisen”-tapaa. 
Ryhmittelin aineistostani esiinnousseet suomalaisuuden representaatiot neljään 
pääkategoriaan. Tarkastelun kohteeksi nousivat suomalaiset maisemakuvastot, 
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etnisyydet representoituvat suhteessa kansallisuuteemme. Keskiössä on 
globalisaation ja kansainvälistymisen teemat ja se, minkälaista Suomi-kuvaa 
välittämme maailmalle.  
Tutkimustulokset osoittavat, että yhteiskunnalliset kriisitilanteet, kuten 1990-luvulla 
suomalaisia koetellut taloudellinen lama ja Euroopan unioniin liittymisen kautta 
vahvistunut kansainvälistyminen, vaikuttavat mainoskuvastoihin korostaen oman 
kansallisuuden erityisesti positiivisia stereotypioita. Mainoksissa korostuivat myös 
muun muassa työnteon arvostuksen, puhtaan luonnon, perheen merkityksen, 
köyhyyden ja alkoholin käytön sekä kulttuuriimme syvälle juurtuneiden arvojen 
diskurssit. Yhteiskunnan aikalaiskeskustelut heijastuvat siis aktiivisesti myös 
erilaisiin populaarikulttuurin tuotteisiin, kuten mainoskuvastoihin. 
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Summary:  
This research explores what kind of Finnish culture representations can be found in 
domestic television commercials. The research material is selected from 1990s 
television commercials, because the role of television was at that time noticeable in 
everyday life. The starting point of my research is that the representations will reflect 
reality and at the same time they also produce it. I defined Finnish representations as 
the shared and common existence, which can also be called national identity or 
Finnish culture. 
 
This study is qualitative and hermeneutic popular culture research which can be 
placed in the visual culture research field. I use theoretical-methodological 
orientation of semiotics within constructionist framework that accents the active role 
of language in construction of reality. I analyzed the television commercial material 
with a semiotic premise using Roland Barthes’s concept pair of denotation and 
connotation. I studied the research material with “viewing carefully” -method, which 
is also used by Janne Seppänen (2002) and Leena-Maija Rossi (2003) in their own 
researches. 
 
I grouped the Finnish representations that I found in my television commercial 
material in to four main categories. The main categories that I examine are landscape 
imagery, themes of community, cultural and social values and how Finnish culture is 
represented in the eyes of a foreigner and how other ethnics are represented in 
relation to our culture.  
 
The results show that the social crisis situations, such as the 1990s Finnish economic 
recession and increased internalization after joining the European Union, influence 
the popular culture and television commercials. Own nationality and positive 
stereotypes of our culture are highlighted in advertisements. The advertisements also 
highlight for example valuation of work, unspoiled nature, the importance of family, 
poverty, alcohol consumption and historical culture values. Social phenomena are 
reflected also in television commercials. 
 
Keywords: representation, advertisement image, nationality, Finnish, identity, 
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1 JOHDANTO 
Useampi vuosi sitten olimme kahden opiskelukaverini kanssa vaeltamassa Pallas-
tunturilla. Taukopaikalla sääsket alkoivat kiusata minua suunnitellen 
kuppausoperaatiota. Ystäväni huomatessa tämän hän kaivoi rinkkansa taskusta 
sääskimyrkkysuihkeen ja ojensi sen minulle vanhan lappilaisukon ääntä matkien: 
”Elä sie etelän mies huijo – käytä Ohovia!” Koko retkiseurue purskahti imitaation 
myötä nauruun. ”Ja hei, eivätkö ne mainoksen matkalaiset olleet juuri täällä 
Pallaksella?” toinen jatkoi. Kotiin palattuani halusin kaivaa esiin kyseisen 
mainoksen, ja toden totta, mainoselokuva oli sijoitettu Pallaksen maisemiin. 
Tapahtuman jälkeen jäin pohtimaan, miten on mahdollista, että voimme muistaa 
kyseisen OFFin ”Etelänmies”-mainoksen sanat näinkin tarkasti, vaikka mainoksen 
ilmestyessä vuonna 1989 kukaan meistä oli tuskin täyttänyt kymmentä vuotta. Onko 
mainoksen sanomassa tai kuvastossa ollut jotain niin ajatonta, että lappilaismiehen 
repliikit olivat juurtuneet syvälle muistiimme? Samainen mainos palasi mieleeni pari 
vuotta sitten, kun istuin eräässä matkailualan työryhmässä, jossa mietimme, miten 
Pohjois-Suomea markkinoitaisiin kansainvälisillä Matkamessuilla. Työryhmän useat 
jäsenet halusivat nostaa matkailullisista lähtökohdista esiin muun muassa lumen, 
tunturit ja metsän virkistäytymismaastona, koska niiden nähtiin vetoavan niin 
kotimaiseen kuin ulkomaalaiseen kohderyhmään. Mieleeni nousi tuolloin Suomen 
maabrändivaltuuskunnan jäsenen Laura Kolben (2010, 158) ihmettely, miksi 
vuodesta toiseen vetoamme Suomesta puhuttaessa aina samoihin elementteihin, 
kuten Lappiin, Kalevalaan tai junttieksotiikkaan, kun todellisuus on kuitenkin jotakin 
aivan muuta? Mikseivät esimerkiksi urbaani kaupunkielämä ja arki kelpaa Suomi-
kuvan aineksiksi?  
Kuva (kansallisesta) identiteetistämme rakentuu monen asian yhteisvaikutuksena, 
jossa median välittämillä representaatioilla on suuri osuus. Mediakuvastojen kautta 
luomme käsityksiä siitä, millaisia olemme tai haluaisimme olla. Kuten seuraavat 
aineistoni mainoksista poimitut mainoslauseet osoittavat, muutaman sanan 
sloganeidenkin avulla voidaan luoda, välittää sekä vahvistaa mielikuvia 
kansallisuudestamme: ”Rehellistä suomalaista leipää” (Oululainen ruisleipä 1998), 
”Ilman autoa ei Suomessa selviä” (Autoalantieto 1997) ja ”Jotta suomalaiset voisivat 
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puhua enemmän” (Radiolinja GSM 1998). Monet mainosten tunnuslauseet ovat 
jääneet elämään ihmisten puheenparsiin vuosikymmenienkin päähän. Näin ne omalta 
osaltaan rakentavat arjessa salakavalasti käsityksiämme identiteetistämme niin 
yksilöinä kuin erilaisten kansallisuuksien ja yhteisöjen edustajina. Näistä ajatuksista 
heräsikin kiinnostukseni tutkia, minkälaisia suomalaisuuden representaatioita 
kotimaisissa televisiomainoksissa esiintyy.  
Valitsin tutkimusaineistokseni nimenomaan 1990-luvulla esitetyt televisiomainokset, 
koska mediakulttuurin kehityksessä television rooli on ollut niin voimakas, että 
1990-luvulla puhuttiin jopa kulttuurin televisioitumisesta (Herkman 2001, 144). 
Televisio mediana on ollut ylipäänsä pitkään yksi eniten kulutetuimmista 
mediakanavista. Sitä on pidetty tehokkaana ja nopeana (mainos)välineenä, jolla on 
mahdollisuus vedota katsojien tunteisiin vaikuttaen monia muita medioita enemmän 
ihmisten päätöksentekoon, ajatusmaailmaan sekä identiteettien rakentumiseen 
(Raninen & Rautio 2003, 274). Lisäksi televisiomainokset tavoittavat kerralla 
enemmän kuluttajia kuin esimerkiksi pienemmälle kuluttajasegmentille kohdennetut 
printti- tai verkkomainokset (Sarpavaara 2004, 13), joten ne vaikuttavat vahvasti 
arjessa näkemiimme representaatioihin.  
Tutkimusaineistoni rajoittaminen 1990-luvulla esitettyihin mainoselokuviin 
pohjautuu siihen, että uskon kyseisen vuosikymmenen tarjoavan mielenkiintoisia 
näkökulmia suomalaiseen mediakulttuurikuvastoon sekä yhteiskuntaan. 1990-luvun 
alussa Suomi joutui rahoitusmarkkinoiden vapauttamisesta aiheutuneeseen 
pankkikriisiin, joka johti yhteen Suomen historian suurimmista kriiseistä – lamaan. 
Suomi koki myös toisen suuren yhteiskunnallisen muutoksen liittyessään 
vuosikymmenen puolivälissä Euroopan unioniin. Yhteiskunnallisten kriisitilanteiden 
ja muutosten on nähty heijastuvat usein myös mainoksiin (Heinonen & Konttinen 
2001), joten tutkimuksen lopuksi pohdin, näkyvätkö nämä yhteiskunnalliset 
muutokset aineistoni mainoskuvissa. 
Mainoskuvastojen representaatioita tutkiessani lähtökohtani on, etteivät 
representaatiot pelkästään heijasta ympäröivää todellisuutta, vaan ne myös 
aktiivisesti tuottavat sitä (Fairclough 2002, 136). Miellän siis tutkimuksessani 
representaatioiden merkitysten rakentuvan vuorovaikutuksessa ja osana ympäröivää 
kulttuuria sekä yhteiskuntaa. Käytän representaatio käsitteen lisäksi tutkimuksessani 
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myös maisemarepresentaatio termiä, jonka määrittelen kulttuurimaantieteellisen 
määritelmän kautta. Käsite viittaa yhtä aikaa sekä luonnonmaisemaan että ihmisen ja 
ympäristön suhteeseen (Jäntti, Saresma, Sääskilahti & Vallius 2014, 10). Ajatuksena 
on, että maisemarepresentaatioita tutkittaessa katse ei kiinnity ainoastaan 
maantieteellisiin tai luonnontieteellisiin ilmiöihin, vaan maisemaan kuuluvat myös 
kulttuuriset ja yhteiskunnalliset elementit. Nimenomaan ”maisemakuvasto”-sanan 
käyttäminen viittaa tutkimuksessani niin yksittäisten maisemakuvausten joukkoon, 
kulttuurisesti toistuviin kuvateemoihin kuin kuvia yhdisteleviin semioottisiin 
kielioppeihin (Häyrynen 2005, 9). Koen, ettei maisema ole pelkästään ihmisen 
näkemä visuaalinen ympäristö, vaan maisema voidaan määritellä myös kulttuuriseksi 
yksiköksi, johon kuuluvat ihmiset, heidän tekonsa sekä kulttuuriset ja 
yhteiskunnalliset aspektit. 
Kun tutkimuskohteena ovat suomalaisuuden representaatiot, on tarpeen määritellä, 
mitä tämä mainoskuvista etsimämme suomalaisuus on. Määrittelyn tekeminen ei 
kuitenkaan ole aivan yksinkertaista. Yleisesti suomalaisuuden ajatellaan olevan 
jotain muuta kuin ruotsalaisuus, venäläisyys tai norjalaisuus, mutta tällaista eroa on 
vaikea perustella, sillä rajat kansallisuuksien välillä ovat usein sopimuksenvaraisia 
eli ei-luonnollisia. Päädyin määrittelemään suomalaisuuden Jokisen ja Saariston 
(2006, 10) tavoin jaetuksi sekä yhteiseksi olemassaoloksi, jota voidaan kutsua myös 
termeillä kansallinen identiteetti tai suomalainen kulttuuri, ja joka muodostaa muista 
kansallisuuksista erottuvan sopimuksenvaraisen kokonaisuuden. Suomalainen 
kansallisuuskuvasto voidaan määritellä olevan myös yhteisesti tai kansallisesti 
hyväksyttyjä kertomuksia omaksi kokemistamme kansallisista elementeistä, kuten 
maisemista, kulttuurisista piirteistä, kansallisista tapahtumista ja asioista. Se, ovatko 
nämä kuvastot kuitenkaan todella yhteisesti hyväksyttyjä, onkin toinen juttu, johon 
en tässä tutkimuksessa paneudu tarkemmin. Monet kansallisuuteen liittyvät 
määritteet ovat usein niin historiallisia ja myyttisiä, että ne ovat huomaamattamme 
muuttuneet olemassa oleviksi normeiksi, joita emme osaa enää kritisoida. 
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Televisio mainonnanvälineenä Suomessa 
Televisiomainoksia tutkittaessa on hyvä kiteyttää, mistä kyseisessä mainonta- ja 
mediamuodossa on kysymys. Yleisesti mainonta määritellään osaksi yrityksen 
markkinointia ja markkinointiviestintää, jolla pyritään edistämään jonkin tuotteen, 
yrityksen, henkilön tai ajatuksen leviämistä. Mainonnan tarkoituksena on vaikuttaa 
kuluttajien mielikuviin, asenteisiin, tunteisiin, tietoon, kokemuksiin ja uskomuksiin 
sekä luoda kuluttajille tarpeita, jotka tyydyttyvät kuluttajan hankkiessa tuotteen. 
Tiivistetysti ilmaistuna se on (maksettua) useille vastaanottajille suunnattua 
joukkoviestintää. (Malmelin 2003: 20, 31-34, 64, 162) Mainonta lähtee enää harvoin 
tuotteen suorasta myynnistä, vaan tilalle on tullut katsojan viihdyttäminen, 
elämyksellisyys, itsetietoinen mainonnan konventioiden parodiointi, lainaukset 
populaarikulttuurin, viihteen, tieteen ja taiteen kuvastoihin sekä eettisten, poliittisten 
ja uskonnollisten kysymysten kommentointi (Sarpavaara 2004, 20). Välillä 
mainoksissa itse mainostettava tuote saattaa jäädä sivuosaan pääpainon ollessa 
erilaisten mielikuvien ja mielihyvän luomisessa. Mainonnalla on myös kulttuurinen 
puoli; kulttuurissa vallitsevat arvot, asenteet, toiveet, pelot ja tiedolliset käsitykset 
ovat nähtävissä mainoksissa ja mainonta usein tukee, yleistää ja vahvistaa niitä 
(Blom 2003, 198). 
Mainonnan kehitys Suomessa linkittyy etenkin 1920- ja 1930-luvuilla alkaneeseen 
kaupungistumiseen. Tieto ei enää kulkenut suusta suuhun, kuten ihmisten asuessa 
maalla, joten tarvittiin joukkotiedotusta ja mainontaa. (Heinonen & Konttinen 2001, 
48, 68, 304) Television levittäytyessä Suomeen 1950-luvulta lähtien se tarjosi 
erinomaisen uuden välineen mainonnalle. Television kautta mainokset pääsivät 
leviämään vähitellen jokaiseen kotiin, lähes kaikkien ulottuville. Television 
audiovisuaaliset ilmaisun mahdollisuudet avasivat uudenlaiset ja laajemmat 
mainonnan keinot, jotka vaikuttivat erityisesti mielikuvamarkkinoinnin kehitykseen. 
Suomi oli televisiomainonnan edelläkävijä aloittaessaan mainosten esittämisen 
toisena maana Euroopassa heti Englannin jälkeen vuonna 1957. Jo sitä ennen 
mainoselokuvalle oli kehittynyt Suomessa pitkät perinteet elokuvateattereissa 
esitettyjen mainosmaisten täyte-elokuvien kautta. (Malmelin 2003, 26-28)   
Suomalaisessa mediakentässä tapahtui suuria muutoksia 1990-luvulla, kun vuoden 
1993 kanavauudistuksessa Yleisradio ja MTV eriytyivät omille televisiokanavilleen. 
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Uusi kanava, Nelonen, aloitti myös lähetykset vuonna 1997 ja kaapeli- sekä 
satelliittiliittymät yleistyivät. Nämä muutokset lisäsivät merkittävästi television 
ohjelmatarjontaa ja samalla uusia, mahdollisesti jopa kohdennetumpia, 
mainospaikkoja. Mainonnan vyöry ylipäänsä on ollut viime vuosikymmeninä niin 
massiivista, että sen on täytynyt muokata länsimaista ihmistä enemmän kuin vielä 
tiedämme (Heinonen & Konttinen 2001, 8-9). Tästä syystä mainonnan tutkimus 
avaakin mielenkiintoisia näköaloja yhteiskunnan ja kulttuurin ymmärtämiseen. 
  
Aikaisempi mainonnan ja mainoskuvien tutkimus 
 
Akateeminen, etenkin väitöskirjatasoinen, mainonnantutkimus on ollut pitkään 
kapeaa ja hajanaista. Tutkijat ovat näyttäneet jopa väheksyvän sitä tutkimuksen 
kohteena (Malmelin 2003, 13). Jos itse mainontaa on tutkittu varsin vähän, on 
mainoskuvatutkimus ollut vielä pienemmässä roolissa. Mainoskuvatutkimuksen 
keskeisin ja haastavin piirre on tutkimuksen monitieteellisyys, mikä on vaikuttanut 
sekä tutkimusten laatuun että määrän vähäisyyteen. Vilkkainta tutkimus on ollut 
Yhdysvalloissa, jossa tutkimusta on auttanut mainoskuvatuotannon laaja 
dokumentointi. Se on antanut tutkijoille mahdollisuuden perehtyä kattavasti 
tallennettuihin kansallisiin mainoskuva-aineistoihin. Suomessa 
mainoskuvatutkimusta ei ole juuri tehty ennen 1990-lukua, mikä johtuu ilmeisesti 
siitä, ettei tutkimusta oltu sijoitettu yliopistoissa suoranaisesti minkään tieteenalan 
piiriin (Hovi 1990, 10-12). Mediakulttuurin tutkimuksen vakiinnutettua paikkansa 
suomalaisessa tiedekentässä mainoskuvien tutkimuksia on alkanut ilmestyä 1990-
luvun jälkeen vähitellen enemmän.  
Kotimaisia mainoskuvien representaatioita tutkittaessa tutkimuksen kohteena ovat 
usein olleet sukupuoli, ruumiillisuus tai seksuaalisuus. Tutkimuksia ovat tehneet 
muun muassa Leena-Maija Rossi (2003) teoksessa Heterotehdas. Televisiomainonta 
sukupuolituotantona, Harri Sarpavaara (2004) väitöskirjassaan Ruumiillisuus ja 
mainonta. Diagnoosi tv-mainonnan ruumiillisuus-representaatioista sekä Virpi Blom 
(2003) artikkelissa Onko mainoksella merkitystä? Mainosten tulkinta Roland 
Barthesin koodiston avulla. Kansallisen tematiikan käyttöä suomalaisissa 
mainoksissa on tutkinut taidehistoriallisesta näkökulmasta Päivi Hovi (1990) 
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teoksessaan Mainoskuva Suomessa. Kehitys ja vaikutteet 1890-luvulta 1930-luvun 
alkuun. Tutkimus oli samalla ensimmäinen suomalainen mainontaa käsitellyt 
väitöskirja. Visa Heinonen ja Hannu Konttinen (2001) ovat kahlanneet suomalaista 
mainoskuvastoa kansalliseen aikalaishistoriaan ja yhteiskuntaan peilaten Nyt uutta 
Suomessa! Suomalaisen mainonnan historia -teoksessa. Lisäksi sotavuosien 
suomalaisten mainoskuvien identiteettipolitiikkaa on käsitellyt Anu Koivunen (1995) 
teoksessa Isänmaan moninaiset äidinkasvot. Sotavuosien suomalainen naisten 
elokuva sukupuoliteknologiana.  
Suomalaista kansallisuutta ja kansallisidentiteettiä on tutkittu todella paljon eri 
lähtökohdista. Muutamia mielenkiintoisia tutkimuksia nostaakseni esimerkiksi Jorma 
Anttilan (1993) artikkeli Käsitykset suomalaisuudesta – traditionaalisuus ja 
modernius sekä teos Kansallinen identiteetti ja suomalaiseksi samastuminen (2007), 
käsittelevät laaja-alaisesti kansallisen identiteetin asemaa suhteessa paikalliseen ja 
eurooppalaiseen identiteettiin. Mikko Lehtonen, Olli Löytty ja Petri Ruuska (2004) 
ovat puolestaan tutkineet teoksessa Suomi toisin sanoen, miten Suomea ja 
suomalaisuutta on tuotettu arjen, historiallisten juurien ja erilaisten kansallisten 
rituaalien kautta.  
Suomalaisia maisemakuvastoja on tutkinut puolestaan muun muassa Maunu 
Häyrynen (2005) teoksessaan Kuvitettu maa. Suomen kansallisen maisemakuvaston 
rakentuminen. Teoksen tarkastelukohteena eivät ole pelkästään yksittäiset maisemat, 
vaan tapa, jolla eri aikoina julkaistut maisemakuvastot ovat muokanneet kansallisiksi 
koettujen maisemien kokonaisuutta. Tuoretta maisemakuvastotutkimusta edustaa 
puolestaan Tuija Saresman ja Saara Jäntin (2014) toimittama monitieteellinen 
artikkelikokoelma Maisemassa. Sukupuoli suomalaisuuden kuvastoissa, jossa 
analysoidaan kansallisuuden kulttuuriesityksiä erilaisina rajattuina maisemina niin 
populaarikulttuurisista kuin maantieteellisistä lähtökohdista. Pääasiassa kansallisia 
teemoja ja representaatioita on tutkittu maantieteellisistä tai taidehistoriallisista 
lähtökohdista, joten audiovisuaaliseen aineistoon pohjautuva tutkimukseni tuo 
varmasti tutkimuskenttään oivan lisän.  
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Teoreettiset ja metodologiset lähtökohdat  
Tutkimukseni voidaan sijoittaa visuaalisen kulttuurin tutkimuksen alaan, jonka 
keskiössä ovat erityisesti ”kuvien ja sanojen yhdessä tuottamien merkitysten 
analysointi” (Mäkiranta 2008, 29). Kyseisen tutkimusalan taustalla on niin sanottu 
laaja käsitys kulttuurista, jossa kulttuuri mielletään prosesseiksi, materiaaliseksi ja 
henkiseksi merkityskentäksi, jota ihmiset itse omalla toiminnallaan rakentavat ja 
muokkaavat. Lisäksi tutkimus voidaan määritellä kvalitatiiviseksi eli laadulliseksi 
sekä hermeneuttiseksi populaarikulttuurin tutkimukseksi. Tämänkin kvalitatiivisen 
tutkimuksen haasteena on tulkinnan objektiivisuus, sillä aineistoa tulkittaessa 
mainoskuvien merkitykset eivät muodostu vain sanoman tuottajan/lähettäjän tasolla, 
vaan myös vastaanottajan tulkinnalla on oma osansa. Tutkimusaineistoa 
analysoidessa tutkijan omat näkemykset sulautuvat väistämättä 
merkityksenluomisprosessiin tuoden siihen omat tulkintansa, historiansa sekä 
katsomisen, näkemisen ja näkymisen perspektiivinsä (mm. Hall 1999, 142-143; 
Rossi 2003, 15). Sama kuva voi siis kantaa lukuisia hyvin erilaisia ja joskus jopa 
täysin vastakkaisia merkityksiä, joten toisen tutkijan tekemänä aineistosta löytyisi 
varmasti erilaisia painotuksia. Hermeneuttista tutkimusta käytetäänkin usein 
synonyymina kaikelle tulkinnalliselle tutkimukselle.  
Tutkimukseni teoreettisena pohjana toimii konstruktionismi, josta on olemassa useita 
erilaisia suuntauksia. Tässä tutkimuksessa käytän konstruktionistisen viitekehyksen 
sisälle sijoittuvaa teoreettis-metodologisista semiotiikan suuntausta, joka korostaa 
kielen aktiivista roolia todellisuuden rakentumisessa. Suuntauksessa kieltä ei nähdä 
passiivisena todellisuuden heijastajana, vaan merkitykset tuotetaan kielen omien 
merkkijärjestelmien avulla (ks. Sarpavaara 2004, 24-27). Tutkimukseeni liittyy myös 
keskeisesti feminismi-teoreetikko Judith Butlerin (1990) lanseeraama 
performatiivisuuden käsite, jonka ajattelen koskevan sukupuolen lisäksi kaikkia 
representaatioita mainoskuvastoissa. Näen, että mainoskuvien representaatioita 
voidaan tarkastella Butlerin määritelmän tapaan jatkuvana sekä toistuvana 
kielellisenä ja visuaalisena esittämisenä sekä tuottavana tekemisenä. Erilaisten 
merkkien ja representaatioiden käyttö perustuu siihen, että niillä on laajasti tunnettu 
symbolinen merkitys ja merkitysten muodostuminen on puolestaan tiiviisti sidoksissa 
yhteisöllisyyteen ja kulttuuriseen ympäristöön (Rossi 2003, 15).  
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Representaatiot tutkimuksen kohteena 
Kun halutaan tieteellisesti analysoida erilaisia mediaesityksiä tai kytkeä yksittäiset 
kuvat laajemmaksi osaksi teoreettisia pohdintoja, käytetään visuaalisen kulttuurin 
tutkimuksessa visuaalisen esityksen ja verbaalikielen yhdistelmästä käsitettä 
representaatio (Seppänen 2005, 77, 82). Tutkimuksessani ymmärrän termin 
kirjoitettuna sekä puhuttuna kielenä, kuvallisina, verbaalisina tai äänellisinä 
esityksinä ja näiden yhdistelminä (Mäkiranta 2008, 31). Representaatiot eivät ole 
subjektiivisia kokemuksia, vaan merkitykset tuotetaan mielessämme olevien 
kulttuurisidonnaisten käsitteiden avulla (Hall 1997, 17). Saman kulttuurin jäsenillä 
on yleensä yhteiset mentaaliset representaatiot ja merkkijärjestelmät, mikä 
mahdollistaa samanlaisten mediakoodien ymmärtämisen. Kielen ja kuvien 
merkitysten oppiminen onkin tietyn kulttuurisen koodiston omaksumista (Seppänen 
2005, 86). 
Representaatio-tutkimusta voidaan tehdä useista lähtökohdista. Lähestymistapojen 
erottelu on tärkeää, koska representaation ymmärtämisen ja analysoimisen tapa 
vaikuttavat siihen, millaiseksi tieteellisen tutkimuksen kohteeksi kuva/teksti 
määrittyy ja millaisia tulkintoja siitä on ylipäänsä mahdollista muodostaa. 
Representaatiot voidaan käsittää reflektiivisesti eli heijastusteoreettisesti, jolloin 
tutkitaan, vastaako representaatio todellisuutta. Intentionaalinen lähestymistapa 
puolestaan kiinnittää huomiota siihen, mitä tekijä haluaa representaatiollaan sanoa. 
Visuaalisen kulttuurin tutkimuksen suosituin ja myös tässä tutkimuksessa käytetty 
lähestymistapa on ymmärtää representaatio konstruktivistiseksi, jolloin tutkitaan 
millaista todellisuutta mediaesitys tuottaa ja minkälaisin keinoin. Tarkoituksena ei 
ole verrata representaatioiden todellisuusarvoa, vaan niiden nähdään olevan jo osa 
todellisuutta. (Seppänen 2005, 94-95) Representaatioita analysoitaessa edellä 
mainitut lähestymistavat kuitenkin usein sekoittuvat, joten niitä ei voi täysin erottaa 
toisistaan. 
Konstruktionistisen lähestymistavan mukaisesti representaatiot eivät siis ainoastaan 
heijasta todellisuutta, vaan ne myös luovat todellisuudesta muunnelmia, jotka 
vaihtelevat tekijöiden yhteiskunnallisen aseman, etujen ja päämäärien mukaan 
(Fairclough 2002, 62). Representaatioiden välityksellä nähdään kulttuurista tulevan 
yhteisesti jaettua, jolloin kulttuurin jäsenten on mahdollista ymmärtää se, mitä eri 
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representaatioilla heille viestitään (Hall 1997, 1-6). Kulttuurin merkitykset ja kieli 
ovat sidoksissa tiettyyn historialliseen ja sosiaaliseen kontekstiin, joten millään 
asialla tai ilmiöllä ei ole itsestään selvää, pysyvää ja muuttumatonta merkitystä 
(Väliverronen 1998, 17-18). Representaatioiden tutkimien on merkityksellistä, sillä 
kuvat eivät ole itsessään viattomia tai merkityksettömiä, vaan ne tuottavat, jäsentävät 
ja rakentavat sitä, mitä pidämme todellisuutena. Ne myös osoittavat, millaisia arvoja, 
asenteita, normeja ja ihanteita liitämme kulttuuriimme tiettyinä historiallisina aikoina 
(Mäkiranta 2010, 100).  
Representaation yksi erityinen muoto on stereotyyppi. Stereotyypit ovat kulttuurin 
uskomuksia siitä, millaisia tietyn ryhmän jäsenet tai kuvastot ovat. Stereotyypillä 
viitataan merkkeihin, joiden kautta tehdään yksilöistä tai ryhmistä laajempia 
kaavamaisia yleistyksiä. Tyypittely tehdään toiston avulla tutuksi, jolloin stereotypia 
syntyy ja vahvistuu. Vähitellen stereotypia alkaa edustaa vastaanottajan mielessä 
laajempaa ryhmää kuin mitä se todellisuudessa onkaan. (Dyer 2002, 52-53) 
Tyypittelyn kohteina voivat olla ihmisten taustaan, arvoihin, asenteisiin tai 
käyttäytymiseen liittyvät asiat. Stereotypian tulee olla lisäksi riittävän yleispätevä ja 
väljä, jotta mahdollisimman suuri joukko vastaanottajia omaksuu sen. Mainoksissa 
stereotypian tehtävänä on auttaa vastaanottajaa kiinnittämään mainoksen kertoma 
”tarina” osaksi katsojan omaa elämysmaailmaa. (Sihvonen 2006, 138; Niskanen 
1996, 19) Stereotypia luo katsojalle turvallisuuden tunteen, mikäli katsoja tunnistaa 
käytettävissä olevan stereotypian. Nimenomaan mainonta hyödyntää tätä ihmisissä 
yleisesti piilevää samaistumisen tarvetta. (Niskanen 1996, 19) Stereotyypit voivat 
toimia myös hierarkisoinnin ja halventavan toiseuttamisen, vieraaksi, naurettavaksi 
ja alempiarvoiseksi tekemisen, välineenä (Rossi 2003, 182).  
 
Semioottinen analyysitapa 
 
Representaatioita tutkittaessa semiotiikkaa on pidetty hyvänä tutkimusmenetelmänä. 
Semiotiikan voidaan määritellä olevan merkkejä, merkkijärjestelmiä ja niiden 
tuottamista sekä käyttöä tarkasteleva tiede, joka tutkii merkkien toimintaa eli kaikkea 
sitä, mikä voidaan ymmärtää merkeiksi (Tarasti 1990, 5). Myös mediakuvat ovat 
tulkittavissa kielellisiksi teksteiksi, joiden lukemiseen eli ymmärrettäväksi 
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tekemiseen vaaditaan yhteisiä semioottisia koodeja ja merkityssopimuksia. 
Sopimukset opitaan kulttuurisen sosialisaation myötä, jolloin ihminen omaksuu ne 
tiedot, säännöt, käsitykset ja asenteet, jotka mahdollistavat tietyn yhteiskunnan tai 
kulttuurin jäsenenä toimimisen. (Nieminen & Pantti 2012, 116)  
Semioottinen analyysi voidaan sijoittaa menetelmällisesti sellaisten sisältöanalyysien 
joukkoon, joiden tarkoitus on etsiä tulkintaa ja lisätä ymmärrystä kohteena olevaan 
sisältöön (Anttila 2005, 348). Semioottinen koulukunta ei ole kiinnostanut ”viestin 
välittymisestä sinänsä, vaan pikemminkin ympäröivän yhteiskunnan ja kulttuurin 
vaikutuksesta viestin merkityksellistymiseen, sen tuottamiseen ja tulkintaan” (Hietala 
2004, 277). Mainoskuvatutkimuksessa semiotiikkaa onkin käytetty 1960-luvulta 
lähtien. Tutkimussuuntauksen menestyksen salaisuutena on ollut 
tutkimusmenetelmän valtaisa muuntautumiskyky sekä sen poikkitieteellisyys (Anttila 
2005, 348). Semiotiikkaa on kuitenkin myös kritisoitu helpoksi metodiksi erilaisten 
tulkintojen hyväksyttävyyden vuoksi (Hovi 1990, 18). Mainoskuvia tutkittaessa se on 
kuitenkin mielekäs menetelmä, sillä metodin avulla pystytään selvittämään 
mainoskuvien moniselitteistä luonnetta sekä niiden mahdollisia sisäisiä 
viittaussuhteita ulkopuoliseen maailmaan.  
Semiotiikan keskeisin termi on merkki (signe). Se on fyysinen, aistiemme 
havaittavissa oleva olio, joka viittaa itsensä ulkopuolisiin seikkoihin ja toimii 
merkityksen antamisen välineenä. Viestintä tapahtuu aina merkkien ja niistä 
rakentuvien koodien varassa; olemme korvanneet esimerkiksi tietyllä määritellyllä 
sanalla jonkin fyysisen asian. (Fiske 1994: 14, 62) Merkkien käyttö perustuu usein 
siihen, että niillä on jokin laajasti tunnettu symbolinen merkitys, joka on lujasti 
sidoksissa yhteisöllisyyteen (Rossi 2003, 15). Visuaalisia tuotteita kuten mainoksia 
lukiessa niitä ei tarvitse yrittää lukea arvoituksina, joihin olisi olemassa vain yksi 
oikea vastaus, vaan katsoja luo oman merkitysprosessinsa kautta tulkinnan oman 
historiansa ja kokemuksensa kautta.  
Semiotiikan kehittäjiksi mainitaan usein sveitsiläinen kielitieteilijä Ferdinand de 
Saussure (1857-1913) tai amerikkalainen filosofi Charles Sanders Peirce (1839-
1914). Tutkimukseni semioottinen analyysi pohjautuu pitkälti Saussuren traditioon, 
jossa merkki rakentuu merkitsijä/merkitty (signifiant/signifié) käsiteparista. 
Merkitsijä on merkin ulkomuoto sellaisena kuin sen havaitsemme, kirjoitettuna 
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sanoina tai kuultuina ääninä. Merkitty taas on se aineeton käsite, johon merkitsijä 
viittaa. (Fiske 1994, 66) Merkitsijän ja merkityn välinen suhde on arbitraarinen eli 
mielivaltainen, mikä tarkoittaa sitä, että suhde on aina sopimuksenvarainen 
(Sarpavaara 2004, 28-29). Materiaalinen merkitsijä ja käsitteellinen merkitty luovat 
suljetun erottamattoman suhteen, jotka yhdessä muodostavat itse merkin (Seppänen 
2005, 108). Ei siis ole itsestäänselvyys, että esimerkiksi punaista pyöreähköä 
hedelmää kutsutaan suomen kielessä sanalla ”omena”, vaan merkitsijän ja merkityn 
suhde on kulttuurisesti sovittu kommunikaation helpottamiseksi (Fiske 1994, 67). 
Saussuren tradition seuraaja, ranskalainen Roland Barthes (1915-1980), vei merkkien 
merkityksellistämisen tutkimisen astetta pidemmälle luomalla kaksitasoisen mallin, 
jonka keskeisinä käsitteinä ovat denotaatio ja konnotaatio. Tässäkin tutkimuksessa 
käytetyn käsiteparin avulla on tarkoitus ymmärtää tai kuvata niitä keinoja, joilla 
yhteiskunta tuottaa keinotekoisia ei-luonnollisia merkityksiä (Seppänen 2005, 111). 
Denotaatiolla tarkoitetaan kuvan ilmimerkitystä eli merkin yleisimmin hyväksyttyä 
ja selvintä merkitystä (Fiske 1994, 113). Denotaatio on siinä mielessä ongelmaton 
kuvan kerrostuma, että se muistuttaa valokuvan tavoin läheisesti todellisuuden tai 
todellisuudesta tehdyn representaation havaitsemista; kuvat vastaavat pääasiassa sitä, 
mitä kameran edessä on näkyvissä (Lehtonen 2004b, 303-304).  
Konnotaatio on puolestaan kuvan toinen kerrostuma, jossa näkyvät kuvan 
kulttuuriset ja muut sivumerkitykset. Se kuvaa vuorovaikutusta, joka syntyy kun 
merkki kohtaa käyttäjiensä tuntemukset ja mielenliikkeet sekä kulttuuriset arvot, 
jolloin tulkinta riippuu hyvin pitkälle tulkitsijasta eikä niinkään merkistä itsestään 
(Fiske 1994, 113). Tällöin kuvassa oleva omena voi viitata esimerkiksi Raamatun 
Hyvän- ja pahantiedon puun hedelmään. Kuvien konnotaatiot eivät ole luonnollisia 
tai keinotekoisia vaan ennen kaikkea historiallisia, kulttuurinsa tuotteita (Lehtonen 
2004b, 305). Konnotaatioiden tulkinta tarjoaa mahdollisuuden ymmärtää kuva 
kulttuuriseksi konstruktioksi ja purkaa sen itsestään selviä merkityksiä (Seppänen 
2005, 117). Viestinnän mahdolliset ”väärinkäsitykset” tapahtuvatkin yleensä 
konnotaatioiden tasolla (Nieminen & Pantti 2012, 117). 
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Kuva 1: Barthesin merkityksellistämisen tasot (Fiske 1994, 116). 
 
Konnotaation lisäksi myytti on toinen tapa, jolla merkkien merkityksellistäminen 
toimii. Semiotiikan tehtävä on paljastaa, miten myyttiset merkitykset toimivat ja 
historiallisen tutkimuksen on osoitettava, mistä myyttiset merkitykset tulevat 
(Seppänen 2005, 113). Myytti voidaan määritellä kertomukseksi, jonka avulla 
kulttuuri selittää tai ymmärtää luonnon tai todellisuuden joitain puolia. 
Alkukantaisimmat myytit ovat koskeneet elämää ja kuolemaa, ihmisiä ja jumalia, 
hyvää ja pahaa. Kulttuurimme kehittyneimmät myytit puolestaan koskevat muun 
muassa mieheyttä ja naiseutta, perhettä, maisemakuvastoja, virkavaltaa tai työn 
arvostamista. Myytit ovat luonnoksi muuttunutta historiaa; yhteiskunnan myytit 
ovatkin niin vakiintuneita, ettei maailmaa voisi ajatella olevan olemassa ilman niitä. 
Tällaisia myyttejä ei normaalisti kyseenalaisteta, vaan niiden on ajateltu olleen 
olemassa aina. (Fiske 1994, 116-117) 
Mainoskuvatutkimuksessa semiotiikka ei keskity niinkään yksittäisiin merkkeihin tai 
tekoihin, vaan tarkastelun kohteena ovat kulttuurin merkitysrakenteet ja 
merkkijärjestelmien väliset suhteet. Merkeillä luodaan mielikuvia, joten on tärkeää 
tuntea kulttuurin sisäisiä merkityksen muodostumisen tapoja. Representaatioiden 
tutkimuksen taustalla on ajatus, että median representaatiolla on vaikutuksia ihmisten 
asemaan, oikeuksiin ja ihmisten välisiin suhteisiin yhteiskunnassa ja siksi 
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tutkimuksen on osoitettava ja taisteltava huonoa makua sisältäviä 
representaatiorakenteita vastaan (Nieminen & Pantti 2012, 119).  
 
Televisiomainokset tutkimusaineistona 
Mainoskuvien käyttäminen tutkimusaineistona on hedelmällistä monille 
tieteenaloille kuten yhteiskuntatieteilijöille tai mediatutkijoille. Miellän 
televisiomainokset representaatioina, joissa näkyvät ajan ja paikan luomat 
kulttuuriset käsitykset (Fairclough 2002, 73). Mainoskuvien valitseminen aineistoksi 
on objektiivisuuden ja analyyttisen tuloksellisuuden näkökulmasta haasteellista. 
Aineiston täydellisyysvaatimusta ei mainoskuvatutkimuksissa pystytä edes 
vaatimaan samalla tavalla kuin monissa muissa tutkimuksissa (Hovi 1990, 17), sillä 
mainoksia tuotetaan niin nopealla syklillä, että tutkijan on mahdotonta nähdä kaikkia 
ajanjakson mainoksia tai saada niistä edes murto-osaa käsiinsä. Aineistoa kootessa 
tutkija joutuu väistämättä rajaamaan vain pienen osan olemassa olevista mainoksista. 
Tärkeintä onkin löytää käytettävässä olevasta aineistosta kokonaisuuksia ja pyrittävä 
niputtamaan niistä yleistettävissä olevia tyyppipiirteitä (mt., 17). 
Mainoselokuvat voidaan ymmärtää itsenäiseksi mediagenreksi, jolle on kehittynyt 
vakiintuneet ilmaisutavat sekä niitä ohjaavat tuotannon ja vastaanoton konventiot. 
Mainoselokuvia esitetään pääasiassa televisiossa, mutta niitä voidaan näyttää myös 
elokuvien yhteydessä. Tässä tutkimuksessa käytän termejä ”televisiomainos” ja 
”mainoselokuva” synonyymeinä toisilleen. Mainosten kesto on keskimäärin noin 10-
60 sekuntia ja ne voidaan luokitella niin kutsutuiksi pienoiselokuviksi, joilla on usein 
tiivis käsikirjoitus ja ne ovat hyvin usein luonteeltaan tarinallisia, mielikuvia luovia 
otoksia tai tuote-esittelyllisiä (Malmelin 2003, 138). Televisiomainonta tiivistää sekä 
usein myös kärjistää asioita esittäen teemat suoraviivaisemmin kuin ajallisesti 
laveammassa audiovisuaalisessa kerronnassa kuten elokuvissa tai televisio-
ohjelmissa (Rossi 2003, 18).  
Aineistoni voidaan määritellä suomalaisista 1990-luvulla esitetyistä 
televisiomainoksesta koostuvaksi näytteenottomaiseksi otokseksi. Materiaalin rajaus 
1990-luvulle on mielestäni herkullinen, koska kansallisten representaatioiden 
tutkimuksen näkökulmasta mielenkiintoisia aikoja ovat yhteiskunnalliset 
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kriisitilanteet (Kallioniemi & Salmi 1995, 110), aivan kuten lama oli kyseisellä 
vuosikymmenellä.  Lisäksi näen televisiolla viestintävälineenä olleen 1990-luvulla 
suuri vaikutus ihmisten arjessa. Televisio nimittäin tavoitti 1990-luvulla joka päivä 
88 prosenttia kansalaisista (Karvonen 2005, 22). Finnpanelin Tv-mittaritutkimuksen 
mukaan television seuraamiseen käytettiin tuolloin päivittäin aikaa jopa reilut kaksi 
ja puoli tuntia (ks. liitetaulukko 1). Televisio onkin ollut erityisesti 1990-luvulla 
merkittävässä osassa siinä, minkälaista ”julkista ajattelua” haluttiin luoda. Lisäksi 
television kautta median välittämät teemat tulivat yksityiselle alueelle kotiimme 
(Karvonen 2005, 22). 
Aineiston mainokset on valittu useista lähteistä: Heinosen ja Konttisen (2004) Nyt 
uutta Suomessa! Suomalaisen mainonnan historia -teoksen DVD-liitteen 1990-luvun 
mainoksia koskevasta osiosta sekä kahdesta MTV:n ohjelmasta: Mainoskuvien 
parhaimmistoa 1987-1995 sekä Mainoskuvien parhaimmistoa 1996-2000. Näen, että 
näihin kokoelma-aineistoihin on koottu kattava kuva 1990-luvun merkittävimmistä 
suomalaisista televisiomainoksista. Lisäksi täydensin aineistoa Suomen 
audiovisuaalisen alan tuottajien Satu ry:n Voitto-mainoselokuvakilpailun voittajilla 
vuosilta 1995 ja 1996 sekä Voitto-mainoskilpailun kaikilla ehdokkailla vuosilta 
1997, 1998 ja 1999. Vuosilta 1995 ja 1996 ei ollut mahdollista saada aineistoon 
mukaan kilpailun kaikkia ehdokkaita. Satu ry on järjestänyt mainoselokuvakilpailua 
yhdessä Mainostajien liiton ja MARK - Suomen Markkinointiliiton kanssa jo 
vuodesta 1981 nimellä Suomen Mainoselokuvakilpailu. Kilpailuvideoita ei 
kuitenkaan ollut saatavilla ennen vuotta 1995, joten ne rajautuivat 
tutkimusaineistosta pois. 
Tutkimusaineistoa kerätessäni huomasin, että menneiden vuosien mainoselokuvien 
löytäminen oli varsin haasteellista. Myös Väliverronen (1996, 18) on todennut 
mainoselokuvatutkimuksen vähyyden johtunevan aineiston keräämisen 
haasteellisuudesta. Lisäksi videoiden käsitteleminen on aikavievää verrattuna 
esimerkiksi printtimainoksiin. Mainoselokuvien tarkkoja nimiä ja ilmestymisvuosia 
on ollut vaikea selvittää, joten tutkimuksen lopussa olevassa aineistolistauksessa olen 
nimennyt itse ne mainokset, joiden markkinointinimeä ei ollut mahdollista löytää. 
Ainoastaan niiden mainosten perässä on ilmestymisvuosi, jotka olen pystynyt 
erillisistä lähteistä varmistamaan. Yhteensä aineisto käsittää 112 televisiomainosta, 
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mitä voidaan pitää varsin kattavana otoksena tämän kokoisessa tutkimuksessa. 
Lisäksi keräämäni aineisto kattaa varsin monipuolisesti eri yritysten ja tuotemerkkien 
mainoselokuvia, sillä edustettuna on yhteensä 68 tuotemerkkiä. 
 
”Tarkkaan katsominen” aineiston lukutapana 
Tutkimusaineistoni lukutapa seuraa 1950-luvun alussa kehitettyä sisältöanalyysia, 
jossa yksittäiset representaatiot sijoitetaan osaksi laajempaa aineistoa (ks. Seppänen 
2005, 142-144). Syvennyn yksittäisten representaatioiden analysointiin käyttämällä 
visuaalisen kulttuurin tutkimukselle yleistä kuvien lähilukutekniikkaa, jota muun 
muassa Seppänen (2002) ja Rossi (2003) ovat myös omissa tutkimuksissaan 
käyttäneet. Rossi (2003, 14) määrittelee lukutapansa myös ”tarkkaan tai toisin 
katsomiseksi, vastakarvaan lukemiseksi”.  
Olen valinnut tähän tutkimukseen lähiluettavaksi aineistostani 34 mainosta. 
Joidenkin mainosten kohdalla käsittelen mainoksessa käytettyjä kuvaustapoja, 
kuvakulmia tai väritystä, mikäli niiden määrittäminen näyttäytyy mainoksen 
erityispiirteenä tai muuten tarpeellisena maininnankohteena. Kaikista mainoksista 
esittelen mainoksen denotatiivisen analyysin, joka on katsojalle näkyvä ilmimerkitys. 
Pyrin konnotatiivisella analyysillä syventämään mainoksen tulkintaa ja sitomaan sen 
kulttuurisiin sekä yhteiskunnallisiin aikalaisdiskursseihin. Näen näiden mainosten 
kiteyttävän tiivistetysti niitä teemoja ja kuvastoja, joita esiintyy laajemminkin koko 
tutkimusaineistossani.   
Aineistoa läpikäydessäni ryhmittelin mainoksista esiinnousseet suomalaisuuden 
representaatiot neljään eri pääkategoriaan. Tutkimukseni etenee siten, että luvussa 
kaksi tarkastelen mainoksista löytyneitä maisemakuvastojen representaatioita, kuten 
erämaan, metsien, maaseudun, syrjäkylien ja urbaanin kaupungin esiintymistä 
mainoskuvastoissa. Luku kolme puolestaan käsittelee sitä, miten yhteisöllisyyden 
teemat niin perheen kuin kansallisuudenkin tasolla representoituvat mainoksissa. 
Neljännessä luvussa nostan esiin erityisesti mainoksissa korostuneet kulttuuriset sekä 
yhteiskunnalliset arvot, kuten rehellisyyden, ahkeruuden, työn tekemisen ja 
työttömyyden diskurssit sekä alkoholin sekä kahvin kulutuksen teemat. Viimeisessä 
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eli viidennessä tulosluvussa avaan kulttuurisia ”meidän” ja ”muiden” 
vastakkainasetteluja sekä sitä, miten suomalaisuutta rakennettaan muun muassa 
teknologisen kehityksen ja yhteiskunnan kansainvälistymisen diskursseista. 
Lähiluettavien televisiomainosten esimerkkejä käsittelevät tekstiosuuksien alut olen 
merkinnyt tekstiin asteriskilla (*). Viittaan useammassa luvussa samoihin 
mainoksiin, mutta esittelen mainokset tarkemmin pääasiassa mainitessani ne 
ensimmäisen kerran. Mainosten esimerkkikuvat löytyvät tutkimuksen loppuun 
sijoitetusta liitteet-osiosta. 
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2 ”JA METSÄ SOITTELI MEILLE…” 
 - maisemakuvastojen representaatiot  
Moderneilla kansallisilla kulttuureilla on lähes aina omat kansalliset 
maisemakuvastonsa. Suomalainen kuvasto on rakentunut osana laajempaa 1800-
luvun lopussa alkanutta kansakunnan rakentumisprosessia, jonka tarkoituksena on 
ollut kuvittaa abstrakti kansallisvaltio ja sitoa se paikkaan sekä aikaan. (Häyrynen 
2005, 13-14) Tässä luvussa esittelen, millaisia suomalaisia maisemakuvaston 
representaatioita löytyi aineistoni kotimaisista televisiomainoksissa. 
Suomalaisiksi tunnistettavia maisemia ja miljöitä löytyi yhteensä 77 mainoksesta eli 
69 prosentista mainoksia. Ulkomaalaisiksi tunnistettavia maisemia oli puolestaan 26 
mainoksessa (23 prosenttia). Yhdeksän mainoksen kohdalla oli mahdotonta määrittää 
mainoksen maiseman alkuperää. Vaikka kaupunkiympäristö oli aineiston 
mainoksissa suosituin kuvauspaikka (58 prosenttia), niin jopa lähes kolmannes (30 
prosenttia) mainoksista sijoittui maaseutumaisemaan. Luonto ja erämaa puolestaan 
olivat esillä 15 prosentissa aineiston mainoksista.  
Seuraavissa alaluvussa tarkastelen lähemmin, minkälaisia suomalaisia 
maisemakuvastojen representaatioita aineistossani esiintyi. Ryhmittelin aineistostani 
esiinnousseet erilaiset maisemat viiteen kategoriaan, jotka ovat: (1) Karu koetteleva 
erämaa, (2) Suomi elää metsästä, (3) Maaseutuidyllin nostalgisointi, (4) Autioituva 
syrjäkylä sekä (5) Ankea harmaa kaupunki.  
 
 
2.1 Karu koetteleva erämaa 
Luonto on ollut pitkään yksi suomalaisuuden vahvoista symbolisista 
representaatioista (Rossi 2003, 125). Monissa maissa luonto kytkeytyykin osaksi 
kansakuntien ideologiaa ja identiteettiä määrittäviä kertomuksia. Yleensä 
kansakunnan symboliksi muotoutuu jokin maantieteellinen erityispiirre, kuten 
sveitsiläisille Alpit, norjalaisille vuonot tai irlantilaisille nummet (Valkonen 2010, 
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40). Siihen, miksi nimenomaan tietyt luontokohteet ovat nousseet suomalaiseen 
kansalliseen maisemakuvastoon, ei ole löydetty yksiselitteistä vastausta. Lapin 
maisemien erityisyys on kuitenkin nähty johtuvan sen kulttuurisesta erilaisuudesta, 
outoudesta sekä vaikeasti saavutettavuuden lumouksesta. Pohjoinen -ilmansuuntana 
on ollut yleisesti ottaen myös odotusten, toiveiden ja pelkojen maisemaa, jonka 
”outoutta” on pyritty poistamaan hallinnollisin sekä poliittisin keinoin sulattamalla se 
osaksi kansallista kulttuuria. (mt., 40-41) OFFin ”Etelänmies”-mainoksessa (1989) 
Lapin erämaa näkyy juuri tällaisena vaikeasti tavoitettavissa olevana alueena, johon 
vain harvoilla on mahdollisuus päästä tutustumaan.  
*Mainos vie metsäiseen tunturimaisemaan. Nuori kaupunkilaismies on kiipeämässä 
tunturin laelle rinkka selässä ja kartta kaulassa. Mies huitoo sääskiä pois kasvoiltaan. 
Hän saapuu vanhan lappilaismiehen luokse, joka on keittämässä nokipannukahvia 
nuotion äärellä. Miehet tervehtivät toisiaan. Nuori mies jatkaa hengästyneenä: 
”Viekö tää tie Pallakselle?” Johon vanha mies vastaa: ”Kyllä vie.” Kuva tarkentuu 
lähikuvaan lappilaisesta, joka ihmettelee nuoren miehen huitomista. Hän jatkaa: 
”Miks sinä etelän mies huitot? Mikset sinä käytä Ohovia?” Ruutuun ilmestyy teksti: 
”Älä huido, ota…” sekä Johnson OFF! -logo. Kuvan taustalta kuuluu nuoren miehen 
ääni: ”Onks se hyvää?” Johon vanha mies vastaa: ”Se on hyvää. Se pitää hyttyset 
loitolla.” Loppukuvassa hyttyssavukierukka savuaa. 
Mainoksen maisemana avautuu suomalaiseen perinnemaisemaan kuuluva 
erämaaluonto, jota kuvataan perinteeksi muodostuneeseen tapaan horisontaalisesta 
panoraama-perspektiivistä. Kuvan horisontissa siintävät tunturien vaarat sekä järvet, 
ja kuvan etualalla kuusikkometsä vaihtuu vähitellen kitukasvuiseksi kasvustoksi. 
Erämaa-maisemaa kuvataan kaupunkilaiselle vaikeasti tavoiteltava kohteena. Tämä 
näkyy muun muassa kaupunkilaisnuoren ja vanhan miehen luonnossa 
liikkumistaidoissa. Kun nuori mies tarvitsee ison rinkallisen tavaraa selviytyäkseen 
luonnossa, lappilaismies on lähtenyt matkaan pienen repun kera. Luonnossa 
liikkuessa nuori mies näyttäisi lisäksi seuraavan orjallisesti karttaansa, etsien 
jonkinlaista tietä Pallas-tunturille. Mainoskuvan perusteella näyttäisi, että 
vanhemmalla miehellä ei ole mukanaan suunnistusvälineitä, vaan hän osaa kulkea 
luonnon omien merkkien avulla tai vaihtoehtoisesti voidaan ajatella reitin tulleen 
hänelle vuosien myötä tutuksi. Miehiä erottaa myös erilainen suhtautuminen luonnon 
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olosuhteisiin - tässä tapauksessa hyttysiin. Sääsket eivät tunnu vaivaavan vanhempaa 
miestä, mutta näyttävät piinaavan kaupunkilaista. Isällisellä vanhan miehen 
kokemuksella lappilaisukko kuitenkin osaa neuvoa ötököihin tehoavan 
hyttysmyrkyn. 
Lappilainen erämaa-maisema näyttäytyy myös Saabin ”Sauna”-mainoksessa (1998): 
* Mainos alkaa lähikuvalla auton vilkusta sekä avautuvasta peräkontista. Mies 
nousee loskaisessa kaupunkimiljöössä autoon, jossa istuu jo kolme muuta miestä. 
Miehet tervehtivät toisiaan ja kehuvat, kuinka on mukava lähteä yhdessä reissuun.  
Auto ajaa moottoritiellä pohjoista kohti. Yksi mies kommentoi autoa: ”Son niinku 
kotisohvalla istus.” Johon toinen vitsailee takaisin: ”Sillä ei ajellakaan Lappiin.” 
Mainoksessa näytetään kuvia matkasta, jossa räntäsateinen kaupunki muuttuu 
vähitellen Lapin lumisiksi maisemiksi. Miesten päästyä mökille taustalla kuuluu 
miesten naurua, örinää ja kiukaan ääniä. Lumista mökkiä kuvataan ulkoapäin, kun 
miehet juoksevat alasti lumihankeen. Miesten ollessa ulkona ovi lukkiutuu itsekseen. 
Yksi mies huomaa oven sulkeutuneen ja huutaa: ”Ovi!” Tämän jälkeen kuvataan 
miesten hämmästyneitä ilmeitä. Toinen mies yrittää vetää ovea auki sen pysyessä 
kuitenkin lukittuna. Miehet juoksevat autoon sisälle. Näytetään, kuinka auton 
lämmitys laitetaan päälle. Kolmas mies kysyy: ”Mitäs nyt kundit?”  Miehet alkavat 
nauraa. Kuvan alakulmaan ilmestyy teksti: ”Saab. Tehty Suomessa.” 
”Sauna”-mainoksen voidaan nähdä korostavan suomalaisten suhtautumista luontoon 
hengähdys- ja virkistäytymispaikkana. Kun ”Etelänmies”-mainoksessa nuorukainen 
on uskaltautunut pohjoiseen yksin, tässä mainoksessa matkaan lähdetään 
miesporukalla. Virkistymistä ja Lapin eksotiikkaa haetaan matkustamalla loskaisesta 
kaupungista lumiseen Lappiin, luonnon ja erämaan rauhaan rentoutumaan. 
Molemmissa yllä mainituissa mainoksessa korostetaan erämaahan pääsemiseen 
vaivaa, matkan vaativuutta ja pituutta. Miesten on matkustettava, jotta he pääsevät 
nauttimaan Lapin erämaan puhtaudesta ja rauhasta. Ne, jotka jäävät kotisohvalle 
kaupunkiin, eivät voi nauttia kaukana sijaitsevasta ”paratiisista”. Huomioitavaa on, 
että molemmissa mainoksissa toimijoina ovat nimenomaan miehet, aivan kuin 
kuvaten, että vain maskuliinisin voimin ja kyvyin on mahdollisuus lähteä tällaiselle 
rankalle retkelle valloittamaan outo ja pelottava erämaa.  
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Molemmissa mainoksissa esittäytyvät myös erämaan karuus sekä suomalaisten 
selviytymistaidot luonnon haasteellisissa olosuhteissa. ”Etelänmies”-mainoksessa 
luonto koettelee kaupunkilaista hyttysillä ja ”Sauna”-mainoksessa talven 
kylmyydellä miesten jäädessä alasti lukkiutuneen mökin ulkopuolelle. Molemmissa 
mainoksissa miehet osaavat taltuttaa luonnon nimenomaan tekniikan avulla, oli 
kyseessä sitten hyttysmyrkky tai auton lämmitysjärjestelmä. Vanha lappilaismies 
osaa elää luonnonehdoilla, mutta selvästi kaupunkilaiset tarvitsevat apuvälineitä 
luonnossa pärjäämiseen. 
Mainoksissa on nähtävillä myös lappilaisen turismin suosio. ”Etelänmies”-
mainoksessa nuori mies koettelee ehkä omia erämiestaitojaan matkatessaan yksin 
tunturissa. ”Sauna”-mainoksessa taas esitellään niin sanottu suomalainen ”kahden 
kodin erikoisuus” eli mökkeilykulttuuri. Suomalaiset ovat tottuneet elämään kahta 
maailmaa ja kahta identiteettiä, joista toinen on arkena kaupungissa ja toinen 
viikonloppuna sekä lomalla mökillä. Kaupungin maailmaan nähdään liittyvän työ ja 
julkiset velvollisuudet, sosiaaliset verkostot ja arki, kun taas vapaa-ajanasunnolla 
esiin tulevat yksityisyys ja perhekeskeisyys. Suomalainen mökkikulttuuri onkin 
vahvistunut yhteiskunnan kaupungistumisen myötä, jolloin työt siirtyivät maalta 
kaupunkeihin sekä kotoa tehtaisiin ja virastoihin, jolloin syntyi kaupunkilaisten 
kaipuu maalle ja omille juurilleen (ks. Kolbe 2010, 64-65). ”Sauna”-mainoksen 
mökki ei sijaitse aivan kodin lähellä, joten mökille mennään ehkä harvemmin, mutta 
siellä oleminen on entistä suurempi nautinto. 
Suomalaiseen kulttuuriin kuuluvat kiinteänä osana myös sauna ja alastomuus. 
Näiden kahden elementin on usein ajateltu liittyvän luontoyhteyden lähelle 
pääsemiseen. Kanadalainen antropologi Lisa-Marlene Edelsward on tarkastellut 
saunaa koko suomalaista kulttuuria ilmentävänä symbolina. Hänen mukaansa sauna 
on suomalaisessa kulttuurissa avainsymboli, joka ilmaisee kulttuurin olennaiset 
käsitykset ja jonka sisällön ymmärtäminen johtaa koko suomalaisen kulttuurin 
ymmärtämiseen. (Edelsward 1991, 5) Suomalaisessa saunassa ihmiset nähdään 
samanarvoisina ja tittelit tai roolit jäävät saunan ulkopuolelle. ”Sauna”-mainoksessa 
alastomuus näyttäytyy perinteiseen suomalaiseen tapaan ei-seksuaalisena 
luonnollisena ilmiönä. Yhteissaunominen on kuulunut pitkään suomalaiseen 
kulttuuriin. Mainoksen miesten saunominen välittömästi päästyään mökille kertoo 
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rituaalinomaisesta perinteestä, jossa niin sanotut kaupungin pölyt pestään pois, jotta 
päästään autenttiseen luontoyhteyteen. 
Kolmantena esimerkkinä erämaan representoimisesta esittelen Radiolinjan ”Hong 
Kong”-mainoksen (1998): 
* Mainos alkaa, kun kiinalaisin merkein varustettuun kongiin lyödään. Mainoksen 
taustalla soi kiinalainen musiikki. Kaunis kiinalaisnainen asioi värikkäässä 
perinnepuvussa kiinalaisessa marketissa, jossa lähes kaikki ruoat näyttävät olevan 
peltipurkkeihin pakattuina. Muut liikkeessä asioivat henkilöt ovat mustiin pukuihin 
pukeutuneita business-miehiä. Nainen tarkastelee ”Arctic Power” -
poronsarvijauhepurkkia ja asettaa sen ostoskärryihin. Purkki alkaa yhtäkkiä piipittää, 
jolloin nainen nostaa purkin korvalleen. Yksi business-mies tulee myös 
ihmettelemään purkkia. Nainen sanoo kameraan katsoen kiinaksi (tekstitetty 
suomeksi): ”Ohhoh, äänekästä poronsarvijauhetta.” Kuva siirtyy nopealla 
leikkauksessa suomalaiseen erämaamaisemaan, jossa nuori mies seisoo kuvan 
etualalla kaivellen taskujaan. Hänen takanaan seisova vanhempi mies kysyy 
saameksi (puhe tekstitetty suomeksi): ”Taasko on kännykkä hukassa? Pitäisikö se 
köyttää narulla kaulaan?” Kuva laajenee yleiskuvaan, jolloin kuvassa näkyy 
tunturimaisema ja poronsarvien jauhantalaite, johon parhaillaan lisätään poronsarvia. 
Ladon seinässä näkyy Arctic Power -tehtaan kyltti sekä poronnahkoja. Ruutuun 
ilmestyy teksti: ”GSM 050 Radiolinja. Jotta suomalaiset voisivat puhua enemmän.” 
”Hong Kong” -mainoksessa asetetaan vastakkain suomalainen (ja erityisesti 
lappilainen) sekä kansainvälinen maisemakuvasto ja kulttuuri. Mainoksessa 
stereotypisoidaan kiinalainen kulttuuri kylmäksi urbaaniksi ”purkkikulttuuriksi” 
vastakohtana suomalaiselle luonnolle. Toisaalta esitetään, miten maailma on 
globalisoitumisen myötä muuttunut pieneksi, kun lappilaisen pienen kylän 
valmistama poronsarvijauhe voi päätyä toiselle puolelle maapalloa 
miljoonakaupungin tavarataloon. Poronsarvijauheen voidaan nähdä symboloivan 
perinteiden säilyttämistä ja luontoarvojen kunnioittamista teknologisoituvassa 
maailmassa. Poronsarvijauhe symboloi oikeaa ja aitoa luonnontuotetta verrattuna 
kiinalaisessa marketissa esillä oleviin teollisesti tuotettuihin elintarvikkeisiin. 
Joidenkin uskomusten mukaan poronsarvijauhetta olisi käytetty kiinalaisessa 
lääketieteessä jo ajanlaskuamme edeltävänä aikana. Mikäli näin on, 
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poronsarvijauheen voidaan nähdä symboloivan myös kiinalaista teollisuuden myötä 
kadonnutta perinnettä, joka olisi nyt siirtynyt suomalaiseen kulttuuriin. 
Luonto on usein kehystänyt erilaisia tapahtumapaikkoja kaunokirjallisuudessa, ja 
luontoon on peilattu erilaisia inhimillisiä toiveita tai pelkoja. Luonnon voidaan nähdä 
kuvastavan myös ihmisen tunne-elämää tai psyykkistä tilaa (mm. Väliaho 2012, 86; 
Lahtinen 2012, 79). Yllä mainituissa mainoksissa luontoon siirtyminen on voitu 
nähdä ihmisen rauhoittumisen paikkana kaupunkilaisesta urbaanista kiireestä. 
Toisaalta luontoon lähtemiseen vaaditaan myös tahtoa kulkea pitkä matka ja 
rohkeutta poistua turvallisesta kotiympäristöstä. Luonto voi myös koetella ennalta 
arvaamattomin tavoin. Kaikissa edellä mainituissa erämaamaisemissa luonto 
kuitenkin nähdään olevan pohjimmiltaan positiivisten mielleyhtymien paikka. 
Erämaan representoiminen on kiehtonut taiteilijoita kautta aikojen. Suomalaiseksi 
perinnemaisemaksi se on noussut maalaustaiteen kulta-ajoista lähtien, jolloin sitä 
kuvattiin alkukantaisena ja koskemattomana. Erämaamaisemaa pidettiin 1800-luvun 
lopulla jopa suomalaisuuden peilinä (Stewen 1993, 163). Yllä mainituissa 
mainoksissa erämaa ei ole enää koskematon, mutta suomalaiset kuitenkin 
kunnioittavat erämaan luontoa toimimalla siten, ettei se tuhoudu tai muokkaudu 
liiaksi. Toisaalta ”Sauna”-mainoksen mökin ja sinne vievän tien rakentaminen 
voidaan nähdä erämaan muokkaamisena. Luontoa koskevalla mediakuvastolla on 
usein tarkoitus tuottaa yhteistä tietosuutta siitä, miten luonnon kanssa pitäisi toimia 
(Valkonen 2010, 47). Kyseisissä mainoksissa erämaaluontoa käsitellään varsin 
vaalivaan sekä suojelevaan sävyyn. Ihminen nähdään ainoastaan luonnossa 
vierailijana, ei sen hyväksikäyttäjänä. 
 
 
2.2 Suomi elää metsästä 
Suomessa metsä on kuulunut niin olennaisena osana kansalliseen identiteettiin, että 
luonnosta puhuttaessa se on automaattisesti kytketty nimenomaan metsiin. Maamme 
onkin pinta-alaltaan suhteutettuna Euroopan metsäisin valtio (Helkama 2015,16). 
Metsää on kuvattu historian saatossa aktiivisesti suomalaisessa maalaustaiteessa ja 
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kirjallisuudessa, ja metsän on nähty symbolisoivan yksiselitteisestikin luontoa. Sen 
voidaan sanoa olevan suomalaisen luontokäsityksen perusta. Käsitykset metsästä 
suomalaisten leipäpuuna eivät ole syntyneet itsestään, vaan monet nykyisin 
itsestäänselvinä pidetyt käsitykset suomalaisten suhteesta metsiin luotin jo 
kansallisromantiikan kaudella. (Väliverronen 1996, 28-29, 39) Arlan ”Metsä”-
mainoksen (1995) maisemana on suomalaisesta kansalliskuvastostakin tuttu 
kangasmetsä, joka voidaan nähdä sekä virkistäytymislähteenä että elinkeinon 
ansaintapaikkana. 
* Mainos alkaa yleiskuvalla metsästä, jossa pyöreähkö mies istuu toppahousut jalassa 
kannolla nuotion ääressä. Vaimo seisoo eväskorin kanssa miehen takana. Mies 
kommentoi suoraan kameralle ruotsiksi (tekstitetty suomeksi): ”Täällä kasvaa 
valtavasti mustikoita.” Taustalla poika kaataa moottorisahalla puita. Mies jatkaa 
osoitellen tikulla sinne tänne: ”Tuolla… ja tuossa. Tuolla kallion juurella mustikat 
ovat isoja kuin kirsikat.” Nainen kommentoi miehelle: ”Älä aina liioittele.” Mies 
jatkaa: ”Ovat ne kuitenkin aika isoja.” Nainen huutaa Jan-Erikille, että tulisi 
syömään. Mies kurkkaa eväskoriin ja ihmettelee, miksi siellä on kaksi pakettia 
jugurttia. Nainen varoittelee miestä, ettei alkaisi taas valittamaan. Mies kuitenkin 
jatkaa: ”Mitä järkeä on poimia mustikoita ja myydä ne Arlalle, ja sitten ostaa ne 
takaisin?” Nainen vastaa miehelle kärkkäästi: ”Sinä et ole montaa marjaa poiminut.” 
Johon mies kommentoi: ”Poiminut ja poiminut, minä ne paikat olen löytänyt.” Poika 
saapuu vanhempien luokse. Mies kommentoi kameralle: ”Tässä tulee hän, joka syö 
meidät perikatoon.” Koko perhe katsoo suoraan kameraan. Ruutuun ilmestyy teksti: 
”Kohta meissä kaikissa asuu pieni lehmä.” 
Mainoksessa perheen esitetään tienaavan elantonsa marjanpoiminnasta sekä 
metsäteollisuudesta. Metsän nähdäänkin usein tuottavan niin sanottua ”vihreää 
kultaa”. Se onkin ollut pitkään suomalaisen talouden perusta, aivan kuten 
Metsäteollisuus aikanaan hehkutti mainoskampanjassaan (1983) - ”Suomi elää 
metsästä”. Suomalaista identiteettiä on sen koko historiansa aikana värittänyt käsitys 
ihmisen ja luonnon läheisestä suhteesta, jossa suomalaisuuden ajatellaan kasvavan 
metsästä tai pikemminkin metsän partaalta, peltoaukeiden ja metsän saumakohdasta, 
sieltä mihin viljelijä on talonsa rakentanut. Metsä on tuonut vuosisatojen ajan 
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suomalaisille henkistä rikkautta ja toiminut luovuuden tyyssijana. (Kivikuru 1996, 
17)  
Mainoksen toimijoiksi on kuvattu niin sanottu normaali, joskin ehkä huomiota 
herättäväsi suomenruotsalainen, perhe. Stereotyyppisesti voitaisiin ajatella 
suomenruotsalaisten asuvan pikemminkin Länsi-Suomessa ja kulkevan 
purjehduskengissä työskennellen ennemmin kalastajina tai eläen edellisten 
sukupolvien perinnöllä. Ensimmäiseksi ei kuitenkaan tule mieleen, että he 
hankkisivat elantonsa metsästä. Mainoksen arkisuus luo vaikutelman, että 
periaatteessa kuka tahansa voisi halutessaan hankkia ansionsa poimimalla metsän 
antimia ja myymällä ne eteenpäin. Mainos omalla tavallaan muistuttaa jokamiehen 
oikeuksistamme; metsän rikkaudet ovat kaikkien saatavilla.  
Toisaalta perheen esittäminen mainoksessa banaalin arkisesti luo mielikuvan 
mainostettavan tuotteen eli raaka-aineiden puhtaudesta; juuri tämä perhe on kerännyt 
omin käsin marjat jugurttiimme. Perheen hierarkia esitetään mainoksessa myös 
varsin perinteiseksi. Mies näyttää toimivan ”työnjohtajana”, nuori mies vastaa 
maskuliiniseksi miellettävästä metsätyöstä ja nainen puolestaan marjanpoiminnasta. 
Elannon hankkimisen lisäksi mainoksen perhe näyttää myös viihtyvän metsässä. 
Ainakin he ovat varanneet mukaan työn lomaan eväitä, ja kannon juurella näkyy 
olevan myös matkaradio. Yleisestikin suomalaiseen kulttuuriin kuuluu läheisesti 
virkistäytyminen marjastuksen, sienestyksen, kalastuksen ja metsästyksen parissa.  
Vaikka perhe on suomenruotsalainen, ovat erityisesti perheen isän kommentit 
suomalaisen ”junttimaisia”: ”Mitä järkeä on poimia mustikoita ja myydä ne Arlalle, 
ja sitten ostaa ne takaisin?” Suomalainen erityisyys onkin usein mielletty 
tietynlaisena metsäläisyytenä. Peltonen (1998, 28) toteaa, että monet tyypillisesti 
suomalaisiksi koetut ongelmat, kuten alemmuudentunne, sosiaalisten kykyjen 
heikkous ja väkivaltaisuus, on tapana selittää suomalaisen asutusrakenteen 
etäisyydellä. On syntynyt kuva, että luonnonolosuhteiltaan metsävaltaisessa 
Suomessa on aina asuttu yksinäisinä uudisraivaajina kaukana naapureista keskellä 
metsää (Jokinen & Saaristo 2006, 49) ja näin ollen emme osaa kommunikoida 
toistemme kanssa, vaan ajaudumme helposti konflikteihin. Näitä välttääkseen 
suomalaiset pysyvätkin mieluusti omissa oloissaan. Parhaiten se onnistuu 
nimenomaan itse omistamilla metsäpalstoilla. 
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Metsä voidaan nähdä myös pakopaikkana, kuten seuraavassa RAY:n eli Raha-
automaattiyhdistyksen ”Suomalaisilla on paljon pelissä” -mainoksessa: 
* Mainoksessa nuori mies ajaa pimeällä ja sateisella tiellä. Poliisiauto seuraa 
pakenevaa autoa sireenit ulvoen. Ääninauhalta kuuluu nuoren miehen selostus: ”Mä 
taisin olla kahdeksanvuotias. Mutsi kuoli silloin. Faija sanoi, että älä lähe niitten 
saatanan konnien mukaan sinne heilumaan.” Nuoren miehen auto ajautuu ulos tieltä 
pyörien ojaan. Mies lähtee juoksemaan poliiseja pakoon metsään. Poliisit seuraavat 
miestä yrittäen pysäyttää hänet. Nauhalla ääni jatkaa: ”Mä varastelin autoja. Satoja. 
Emmä halunnut mitään muuta tehä ku ajaa. Linnasta linnaan ja laitoksesta 
laitokseen.” Poliisikoirat juoksevat miehen perässä. Mies pakenee poliiseja 
hyppäämällä sillalta veteen. Ääninauhalla mies jatkaa: ”Pikkasen aikaisemmin ois 
voinu järki tulla mukaan kuvioihin.” Mies sukeltaa veden alla nousten viimein 
pinnalle huojentuneena onnistuneesta paosta.  Ääni sanoo: ”Ku tietäs, ku mää en 
tiedä ees missä mää oon huomenna.” Ruutuun tulee teksti: ”Raha-automaattiyhdistys 
avustaa syrjäytyneiden nuorten kuntoutusta.” 
 
Edellä esitetyssä mainoksessa metsä näyttäytyy nuorelle miehelle virkavallalta 
suojelevana pakopaikkana. Metsiin onkin suomalaisen historian saatossa paettu niin 
vihollista kuin pontikkapannuja etsiviä lainvalvojia. Sota-aikana metsät suojelivat 
suomalaisia, jotka osasivat venäläisiä ketterämmin liikkua metsäisessä maastossa. 
Metsän voidaan nähdä olevan symbolisesti kuin suojelevan äidin syli. Mainoksessa 
pojan äiti kuoli pojan ollessa pieni, joten metsän voidaan nähdä viittaavan myös 
äitiin. Rakastavan äidin puuttuminen onkin voinut viedä pojan niin sanotuille väärille 
urille. Jos metsä nähtiin ”Metsä”-mainoksessa positiivisessa valossa, ”Suomalaisilla 
on paljon pelissä” -mainoksen pimeä metsämaisema konnotoi pelottavaa maisemaa, 
johon osaamaton luonnossa liikkuja voi eksyä. Metsässä voi tulla vastaan myös 
erilaisia petoeläimiä. Näiden konkreettisten pelkojen lisäksi metsä voi herättää 
henkiin syvällä ihmismielen kätkössä olevia tiedostamattomia pelkoja (Myyryläinen 
1998). Metsän voidaan nähdä konnotoivan myös ”Suomalaisilla on paljon pelissä” -
mainoksen nuoren miehen tuntoja; metsä on yhtä pimeä kuin nuoren miehen mieli 
sekä tulevaisuus.  
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Luontoa voidaan tutkia semioottisena merkkikielenä. Kansalliset kulttuurit usein 
määrittelevätkin, minkälaista maisemaa tulee pitää kaikkein suositeltavimpana, 
ideaalina tai kauniina. Toisaalta kulttuurit määrittelevät myös vastavuoroisesti, 
minkälaiset maisemat ovat rumia tai ei-kiinnostavia. (Tarasti 1990,156) Suomalaisen 
maisemakuvaston ideaalina ja erityispiirteinä on voitu nähdä nimenomaan metsät 
sekä Lapin karu erämaaluonto. Suomalaiset ammentavatkin juurensa, varallisuutensa 
ja henkisen hyvinvointinsa nimenomaan näistä elementeistä.  
 
 
2.3 Maaseutuidyllin nostalgisointi 
Mielikuvat suomalaisuudesta, yhtenäisestä kansasta, sen kielestä ja kulttuurista ovat 
historiassamme pohjautuneet aina vahvasti maaseutuun. Kuva idyllisestä, 
harmonisesta, ihmisläheisestä ja yhteisöllisestä elämästä maaseudun kauniiden 
maisemien ja luonnon rauhan keskellä onkin vakiintunut osaksi yhteistä, 
kollektiivista muistia ja maaseutua luonnehtivaa symboliikkaa. (Korkiakangas 2005, 
36) Juuri näitä idyllisiä mielleyhtymiä konnotoidaan myös Valion ”Seranadi 
Helunalle” -mainoksessa (1998) perinteisten sukupuoliroolien, puhtaan luonnon 
läheisyyden sekä yksinkertaisen ja huolivapaan elämän kautta. 
* Kuplavolkkari ajaa tietä pitkin sumuisessa maalaismaisemassa. Tien vieressä 
laiduntaa lehmiä. Auton katolle on kiinnitetty kontrabasso ja rumpu. Yhtäkkiä auto 
pysähtyy. Kuljettaja viittoo tielle ja sanoo vieruskaverilleen: ”Kato”. Auton 
etuikkunasta näkyy lehmä, joka on pysähtynyt keskelle tietä. Neljä frakkeihin 
pukeutunutta miestä nousee autosta ulos. He asettuvat riviin lehmän eteen. Lehmän 
kello kilkahtaa ja lehmä sanoo: ”Muu”. Yksi miehistä ottaa alkuäänen ja alkaa laulaa 
Immi Hellénin sanoittamaa ”Paimenpoika”-laulua (1930). Muut miehet yhtyvät 
lauluun neliäänisesti: ”Mä kutsuin Herttaa ja Helunaa/ ne seuras torveni toitantaa/ ja 
metsä soitteli meille./ Soitteli meille.”  Miesten takaa lähestyy laitumella kaksi naista 
pukeutuneena farkkuihin ja flanellipaitoihin. Lehmiä kerääntyy aidan taakse miesten 
ympärille. Kolme miestä huomaa naiset, jolloin he lopettavat laulamisen yhden 
miehen kuitenkin vielä jatkaessa. Kuski taputtaa laulajaa olalle, jolloin hänkin 
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huomaa naiset. Naiset taputtavat esitykselle. Miehet ja naiset hymyilevät toisilleen. 
Kuski kommentoi laulua: ”Hyvä oli.” Miehet palaavat kohti autoa. Kuva siirtyy 
laiduntaviin lehmiin ja laitumella pois käveleviin naisiin. Ruutuun ilmestyy teksti: 
”Tuoreena joka päivä.” 
Mainoksessa kuvataan viljavaa maaseutumaisemaa, jonka halki nuorten 
kaupunkilaismiesten auto matkaa. Laidunmaiden ja viljapeltojen reunoilla sekä 
ympärillä kasvaa suomalaiseen tapaan metsä. Länsimaisessa taiteessa ja filosofiassa 
nainen palautetaan usein luontoon (Laiho 1996, 63). Myös tässä mainoksessa 
maaseudulla karjaa paimentavat naiset voidaan nähdä ilmentävän pysyvyyttä, 
luontoa ja maaseutua. Mainoksen miehet puolestaan liitetään muutokseen, 
liikkuvuuteen ja kaupunkiin. Miehille maaseutu näyttäytyy ohikulkupaikkana, kun 
taas naisille maaseutu tarjoaa työn lypsykarjan ja maanviljelyn parissa.  
Mainoksessa huokuu maaseudun rauhallisuuden ja kaupungin kiireen 
vastakkainasettelu, joka näkyy kaupunkilaismiesten työn esittämisenä 
matkustuksenkaltaisena liikkeenä, kun taas naiset kuljeskelevat kiireettä lehmien 
perässä. Maalaismaisema näyttäytyy puhtauden vertauskuvana, kun jopa lehmät 
voivat laiduntaa keskellä autotietä. Puhtautta rikkoo ainoastaan miesten auto 
pakokaasuineen. Maisemakuvasto on lähes ajallisesti pysähtynyt ja sen voisi 
kuvitella olevan miltä vuosikymmeneltä tahansa. Mainoksen värimaisema on moniin 
muihin aineiston mainoksiin verrattuna lämpimien ja täyteläisten värien sävyttämä. 
Kuvan voi melkein tuntea henkivän nostalgisoivaa kirkkain värein maalattua ideaalia 
maalaismaisemaa.  
1990-luvulla agraarikulttuurin liittyviä mainoksia tehtiin runsaasti ja niitä oli useita 
myös aineistossani. Agraaristen mainoskuvastojen suosio voidaankin liittää tuolloin 
vallalla olleeseen laajaan maaseutunostalgia-ilmiöön, joka näkyi myös kotimaisissa 
televisiosarjoissa. Esimerkiksi Yleisradion tuottama ”Metsolat” -televisiosarja oli 
tuolloin todella suosittu. Sitä katsoi parhaimmillaan peräti 1,7 miljoonaa suomalaista. 
Sarja heijasteli lamaan syöksyneen maan ”kansalaisten nostalgisia tunteita 
rakennemuutoksen ja vaurastumisen jälkeen” (Hietala 1996: 49, 128).  
Populaarikulttuurin sosiaalistavaa voimaa on käytetty hyväksi historian saatossa 
kansaa yhdistävänä tekijänä erityisesti kriisiaikoina (Salmi & Kallioniemi 2000, 
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103). Ennen toista maailmansotaa Suomessa oli kansallisen elokuvan boomi, joka 
pönkitti kansakunnan itsetuntoa ja identiteettiä kansalliskirjallisuuden 
filmatisoinneilla (Herkman 2001, 130). 1990-luvulla kansan kokoontuessa elokuvien 
sijaan ennemminkin television ääreen voidaan nähdä, että mielialaa pyrittiin 
nostamaan televisiosarjoissa ja -mainoksissa esitettyjen maaseutukuvastojen avulla. 
Maaseutuun on liitetty suomalaisessa historiassa usein positiivisia mielleyhtymiä. 
Lama-Suomessa samoilla maaseutuun liittyvillä mielikuvilla haluttiin korostaa 
kansallista yhtenäisyyttä sekä muistoa yhteisestä agraarisesta perinteestä ja 
menneisyydestä.  
Yhteiskunnan perustilan järkkyessä, kuten 1990-luvulla, ihmisillä on ollut tapana 
tarttua turvaa tuoviin asioihin ja suunnata katsettaan menneisyyteen (Kukkonen 
2007, 24). Omien juurien kaipuu näkyi aineiston televisiomainoksissa maaseutu- ja 
luontomaisemien korostamisena kaupunkilaisten maisemien rinnalla. Sosiaalisten 
jännitteiden kasvaessa, tulevaisuuden pelon lisääntyessä, kaupungistumisen 
kiihtyessä sekä sosiaalisten muutosten jyllätessä, maaseutu myyttisenä 
maisemakuvastona nousi esiin. Nostalgisessa mielessä maaseudun nähtiin edustavan 
menneisyyttämme - juuriamme. Yhteiskunnan muuttuessa huomattiin, että 
kaupunkilaisuus ei tarjoa maaseutuun verrattavia juurellisuuden tuntoja, kuten 
agraarin alkukodin turvallisuutta. Nykyaikaisen teollisen ja teknologin kehityksen 
tuottama kiihtyvällä tahdilla muuttuva todellisuus oli kadottanut ihmisen kokeman 
harmonian, eheyden ja pysyvyyden kokemukset ja synnyttänyt juurettomuuden ja 
kodittomuuden tunteita. (ks. Short 1991; Rossi & Seutu 2007, 11). ”Serenadi 
Helunalle” -mainoksessa voidaan miesten nähdä arvostavan juuriaan laulamalla 
perinteinen ”Paimenpoika”-laulu. Vaikka miehet ovat muuttaneet kaupunkiin, 
suomalainen agraarinen menneisyys jatkaa elämäänsä erilaisissa kulttuurisissa 
artefakteissa, kuten kansallislauluissa. 
Maaseudun ja kaupungin vastakkainasettelua käsitellään myös Elovenan 
”Elonpolku” (1994) -mainoksessa: 
* Mainos alkaa keittiöstä, jossa mies/isä heittää tympääntyneenä kattilan liedelle. 
Pellavapäinen poikalapsi seuraa toisesta huoneesta tilannetta ihmeissään. Mainoksen 
taustalla soi mainoslaulu: "Elon polku on mutkainen arvaamaton, siltä poiketa 
jokainen voi, silti lämpö ja luottamus jäljellä on, laulu yhteinen mielessä soi. Elon 
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voima ja rikkaus, riemu ja rakkaus, onnesta osasen saat aina uudestaan. Elon lempeä 
on – Elovena.” Keittiöön kiiruhtaa hämmästyneen näköinen vaalea pitkähiuksinen 
nainen/äiti. Mies tiputtaa maitokupin lattialle ja huutaa naiselle. Nainen suuttuu ja 
heittää tiskirätin miestä kohti. Kuva siirtyy alkusyksyisen viljapellon laidalle, jossa 
mies nostaa pojan syliin. Nainen ajaa punaisella autolla heidän ohitseen miehen ja 
lapsen jäädessä katsomaan auton perään. Seuraavassa kuvassa kerrostalohuoneiston 
oven avaa vanhempi nainen, jonka voidaan päätellä olevan naisen äiti. Äiti katsoo 
tytärtään lempeästi kysyvä ilme kasvoillaan. Kuva siirtyy näkymään, jossa mies ajaa 
poikansa kanssa puimurilla Helsingin keskustassa. Nainen kattaa lautasia pöytään, 
kunnes huomaa ikkunasta puimurin lähestyvän. Hänen huuliltaan on luettavissa 
sanat: ”Ei oo totta”. Mies ja poika vilkuttavat iloisesti puimurin ohjaamosta. 
Vanhempi nainen katsoo iloisesti tytärtään. Kuva leikkautuu katettuun pöytään, jossa 
on puurolautanen sekä Elovena -kaurahiutalepaketti. 
  
”Elonpolku”-mainoksessa esitetyt maisemat ovat viljely- tai laidunmaisemia, joita 
metsä reunustaa. Maisemakuvauksessa vauraiden peltojen on ajateltu kertovan 
vakaasta ja turvallisesta elämästä. Varsinkin epävarmuuden aikoina tällaisiin 
maisemiin on ollut kiitollisempaa samaistua kuin kesyttämättömään, ihmiselle 
välinpitämättömään luontoon (von Bonsdorf 2005, 47). Mainoksessa esitetään 
hieman yllättäenkin asettelu, jossa nuori perhe asuu maaseudulla ja iäkkäämpi väestö 
Helsingin keskustassa. Toisaalta voidaan ajatella, että nuorempi sukupolvi on voinut 
jatkaa vanhempiensa elinkeinoa. Maataloudelle kun on tyypillistä pitkäaikainen 
suhde viljelijän suvun ja viljellyn maan välillä, sillä viljelyn osaaminen ja menestys 
vaativat pitkäkestoista työtä ja ymmärrystä viljelymaaperästään (von Bonsdorf 2002, 
91) Maaseudun ajateltiin 1990-luvulla näivettyvän, kun korkeasti koulutetut nuoret 
muuttivat kasvukeskuksiin työn perässä. Tästä mainoksesta voidaan kuitenkin 
päätellä nuoren perheen toimineen toisin ja saavan elantonsa viljelystä. Mainoksen 
viljelymaiden representaatiot antavat katsojalle laman keskellä toivoa, että kotimaan 
rikkaus on konkreettisesti maassamme, viljassamme, kunhan vain osaamme sitä 
hyödyntää.  
 
Mainoksessa menneisyys ja nykyisyys limittyvät monella tavoin. Nuori perhe on 
mahdollisesti jatkanut vanhempiensa maaseutuyrittäjyyttä, vanhemman polven 
muutettua kaupunkiin. Maaseudun voidaan nähdä edustavan yleisesti menneisyyttä ja 
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jopa takapajuisuutta kaupungin urbaanin elämän konnotoidessa uutuutta sekä 
eteenpäin menoa. Ikäpolviasetelmat kuitenkin sekoittavat tätä, kun seniorit ovat 
ottaneet kaupunkimiljöön haltuun. Mainos ihannoi menneisyyteen liittyvää aikaa, 
korostamalla juuriamme maaseudulla puhtaan luonnon ja ruoan äärellä. Maaseudun 
nähdään olevan myös hyvä ja turvallinen kasvupaikka lapsille. Samalla lapset 
näkevät, mistä ruoka oikeasti tulee.   
Suomalaisista ruokapöydistä on usein löytynyt puuroa, kuten tässä ”Elonpolku” -
mainoksessa. Puuro on ollut perunan tapaan vaatimatonta ruokaa, jota on syöty 
erityisen paljon niissä kodeissa, joissa muuhun ei ole ollut varaa. Erityisesti 1980-
luvulla puuron suosiota nakersi köyhyysmielikuvien lisäksi se, että monella oli 
takana niin sanottu ”puuroinen lapsuus”. (Penttilä 2015) Mainoksessa puuro 
konnotoi paluuta menneisyyteen ja kodin turvaan. Puuro myös viittaa maaseudulle, 
jossa vilja tuotetaan. Samaan aikaan, kun maaseutuun viitataan nostalgisena 
menneisyyden kohteena, se toisaalta esitetään nuoren polven uusiutuvana paikkana, 
jossa käytetään monenlaisia teknisiä laitteita, kuten puimuria viljan korjuussa. 
Maaseudun ja kaupungin vastakkainasettelu näkyy erityisesti kuvassa, jossa mies ja 
lapsi ajavat maaseutukuvastoon kuuluvalla puimurilla keskellä Helsingin urbaania 
keskustaa. Tämä kuva toisaalta konnotoi ajatusta, että vaikka Suomi on 
kaupungistunut, elämme kuitenkin edelleen hyvin tiiviissä ja läheisessä yhteydessä 
maaseutuun – Helsingin keskustasta ei ole pitkä matka maalle tai maalta kaupunkiin. 
Edellä kuvatuissa mainoksissa esitetty nostalgisointi voidaan nähdä myös 
eräänlaiseksi muutosvastarinnaksi tai takertumiseksi menneisyyteen. Toisaalta 
menneisyyteen katsominen toimii myös positiivisena selviytymiskeinona 
nykyhetkessä. (Rossi & Seutu 2007, 11). 1990-luvulla monet mainostajat eivät 
halunneet entisestään muistuttaa yhteiskunnallisesta kriisistä, vaan tarjosivat 
mieluummin positiivisuuden pilkahduksia nostalgian avulla. Media myös vaali 
utopiaa ykseydestä sekä kansakunnan tarpeesta palata agraarisille juurilleen, 
nostalgiseen ”alkutilaan”, jossa ideologisia ristiriitoja ei esiintynyt. (Hietala 2000, 
78) Nostalgiasoinnin kaipuu onkin nähty oireena kiihtyvästä modernisaatiosta ja 
”perinteisen yhteiskunnan” kriiseytymisestä (Koivunen 2000, 335-336). 
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2.4 Autioituva syrjäkylät 
 
Valion ”En oo koskaan juonu maitoa”-mainos (1997) on yksi suomalaismieliin ehkä 
tiukimmin painuneista kotimaisista mainoksista. Tästä kertoo esimerkiksi se, että 
mainoksen uudelleentuotanto tehtiin syksyllä 2015, jolloin mainoksen mieshahmona 
esiintyi pian mainoksen teon jälkeen menehtynyt Motörhead -yhtyeen Ian ”Lemmy” 
Kilmister. Alkuperäisen mainoksen maisemakuvaston ankea maisema rähjäisine 
rakennuksineen viittaa laman myötä autioituneeseen maaseutukylään, josta palvelut 
ovat ihmisten kaupunkiin muuton seurauksena kadonneet. Elämä kuihtuvalla 
paikkakunnalla näyttää yhtä ankean harmaalta kuin mainoksen värimaailmakin on. 
 
* Mainoksessa näkyy ankea harmaa talvimaisema. Sataa räntää. Taustalla soi Johann 
Straus nuoremman (1825-1899) ”Tonava kaunoinen” -kappale (1867) 
orkesteriversiona. Yksinäinen mies pyöräilee noutopizza-baarin ohitse. 
Rakennuksesta tulee ulos pitkähiuksinen hieman Uuno Turhapuro -hahmoa 
muistuttava mies farkuissa ja sinisessä takissa parta ajamatta. Mies seisoo kädet 
taskussa katsellen ympärilleen. Kamera zoomaa miestä kohti, jolloin mies huomaa 
kameran ja sanoo sille: ”En oo koskaan juonu maitoa, enkä juo.” Ruutuun tulee 
teksti: ”Ja sen kyllä huomaa.” Kuvaan ilmestyy maitolasi, johon kaadetaan maitoa 
sekä teksti: ”Juo maitoa.” 
Valio otti alkuperäistä mainosta tehdessään eräänlaisen riskin ironisoidessaan 
katoavia maaseutukyliä ja luottamalla, että katsojat ymmärtävät ironian mainoksen 
epäterveellisiä arvoja kannattavan hahmon sekä yrityksen omien vastakkaisten 
arvojen välillä. Jos mainos olisi ymmärretty väärin, olisivat katsojat voineet 
kritisoida mainoksen tekijää maaseudun ihmisten stereotyyppistämisenä laiskoiksi 
sekä itsestään huolehtimattomiksi hahmoiksi, jotka eivät ole tajunneet muuttaa 
kasvukeskuksiin ajallaan. Mainoksen päähenkilön voidaan ajatella olevan 
olemuksesta ja epähuolitellusta ulkonäöstä päätellen pitkäaikaistyötön, jota ei edes 
kiinnosta töiden etsiminen. Työttömyyden julkiseen kuvaan vaikuttavat 
taloussuhdanteet sekä yleinen työmarkkinatilanne. Työttömät nähdään usein hyvän 
työllisyystilanteen aikana pinnareina, jotka ovat syyllisiä omaan tilanteeseensa. 
Toisaalta 1990-luvulla elettiin suurtyöttömyyden aikaa, jolloin työttömyys näyttäytyi 
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”demokraattisempana”, kun kuka tahansa saattoi koska tahansa joutua työttömäksi. 
(Valtonen 2002, 52-53) 
Mainoksen noutopizza-baari luo mielikuvan maaseutukylästä, jossa palvelut on ajettu 
alas ja paikkakunnalla toimii enää yksi liike, joka on päätynyt vastaamaan kaikista 
alueen palveluista. Pienten maaseutukylien palvelujen näivettymistä käsitellään myös 
Olvin ”Hjördis” -mainoksessa (1999): 
* Punaiseen tuulipuvun takkiin pukeutunut mies katsoo ongen päässä olevaa pientä 
kalasaalista. Nauhalta kuuluu miehen ääni ruotsiksi (tekstitetty suomeksi): ”Tänä 
vuonna ei tuu kalaa. Tulee konkurssi.” Mies tuijottaa laiturilla merelle päin. ”On 
pakko myydä troolari.” Mies näyttää troolarin nimikylttiä, jossa lukee ”Hjördis XIII” 
Mies jatkaa: ”Vaimo lähti lokakuussa Tammisaareen Olvia etsimään.” Mies pitelee 
käsissään punaista naisten yöpaitaa. ”Eikä sitä ole sen jälkeen näkynyt. Eikä ole ollut 
yksin merelle asiaa”. Kuvassa mies syö hernekeittoa suoraan purkista. ”Mutta 
Hjördis, jos näet tämän, tule kotiin”. Hän kaivaa olutpullon kellarista. ”Mulla oli yksi 
Olvi jemmassa, josta ”unohdin” kertoa.” Ruutuun ilmestyy teksti: ”Hyvin 
varustetuista kaupoista. Älä ota sitä vakavasti.” 
 
”Hjördis”-mainos on oikeastaan aineistostani ainoa mainos, jossa mainitaan 
konkreettisesti lama-aikaan liittyvä konkurssin uhka ja taloudellinen epävarmuus. 
1990-loppupuolella Suomen aluerakenne muuttui ja taantuvien seutujen määrä 
kasvoi. Laman ongelmat näkyivät erityisesti maaseudulla ja pienissä kylissä, joissa 
nuorten ja koulutettujen ihmisten muuttoliike suuntautui kaupunkeihin muuttaen 
syrjäseutujen väestörakennetta (Aslama ym. 2002, 10-11). Syrjäseuduilla ja haja-
asutusalueilla konkurssit, koulujen lakkauttamiset ja maatilojen pakkohuutokaupat 
olivatkin arkipäivää (Salovaara-Moring 2002, 113-114). Mainoksessa työttömyys 
näyttäytyy jopa kalastuselinkeinon kuihtumisena. Syytä kalasaaliin pienuuteen ei 
kuitenkaan anneta. Pohjalla voi olla miehen laiskuus kalastaa tai yksinkertaisesti 
lama on vertauskuvallisesti vienyt kalatkin vesistä.  
 
Jos ”Hjördis”-mainoksessa jouduttiin lähtemään palvelujen perässä kauas toiseen 
kaupunkiin, samojen ongelmien parissa painitaan myös Olvin ”Teukka”-mainoksessa 
(1998), jossa esitellään puolestaan naisen näkökulma autioituvaan maaseutupitäjään: 
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* Mainoksen kuvaustyyli muistuttaa 1990-luvun alun kotivideokuvausta 
epämääräisine zoomauksineen ja kotivideomaisen heikon kuvalaadun osalta. 
Kirjaviin vaatteisiin pukeutunut silmälasipäinen vanhempi nainen nousee 
olohuoneessaan sohvalta. Ääniraidalla nainen kertoo: ”Marraskuussa se lähti…” 
Kuva siirtyy naiseen juoksemassa ulkona pyörätiellä huutaen ”Teukkaa…”. Kuva 
palaa takaisin naisen kotiin, jossa hän katsoo omakotitalonsa ikkunasta kaihoisasti 
ulos ja kastelee kukkia oluttuopilla. Ääni jatkaa: ”…Olvia hakemaan. Kerran se soitti 
Pohjanmaalta, että oli kuullut että Himangassa sitä ehkä on. Välillä se oli tossa ihan 
lähellä, Vihdissä.” Mainos etenee nopein leikkauksin, jossa nainen ajaa 
kuntopyörällä, istuu nojatuolissa tai kohentaa vaatteitaan ja permanentattuja 
hiuksiaan. Ääni sanoo: ”Nyt on toivoa, että saadaan Teukka kotiin, kun Vantaalla on 
nähty Olvin rekka. Miksi ne ei saa tuohon kauppaan edes yhtä pulloa.” Kuva 
leikkautuu avattuun olutpulloon ja täyteen tuoppiin. Ruutuun ilmestyy lause: 
”HYVIN varustetuista kaupoista. Olvi Special. Älä ota sitä VAKAVASTI.” 
Maalaiskylä näyttäytyy ”Teukka”-mainoksessa ankeana palvelujen alas ajamana 
pitäjänä. Mainoksen päähenkilö toteaakin: ”Miksi ne ei saa tuohon kauppaan edes 
yhtä (olut)pulloa”. Kaupungistuminen ja vastaavasti maaseudun tyhjeneminen 
johtivat monenlaisiin muutoksiin. Maaseudulla se johti jopa supistumiskierteeseen. 
Kun ihmiset muuttivat maaseudulta muualle, väestöpohja kaventui eikä esimerkiksi 
kaupoille riittänyt maksukykyisiä asiakkaita tarpeeksi. Samalla kuntien verotulot 
vähenivät. Kouluja oli lakkautettava, kun lapsia ei enää niihin ollut tulossa. Nämä 
supistukset edelleen kavensivat elinmahdollisuuksia ja lisäsivät muuttohalukkuutta. 
(Jokinen & Saaristo 2006, 147)  
1990-luvulla maaseutuidentiteetti keskusteluun liittyivät myös vahvasti maaseudun ja 
maaseudun elinkeinojen säilyttämisen diskurssit. Säilyttämisen argumentteina 
käytettiin niin sanotun alkuperäisen suomalaisuuden ja kansankunnan kulttuurisen 
”ytimen” säilymiseen liitettäviä arvoja. Puhuttiin myös aluepoliittisesta 
demokratiasta, jossa ajateltiin, että valtion on taattava kaikille asuinpaikasta 
riippumatta mahdollisuus elää verovaroin maksettujen palvelujen ulottuvilla. Lisäksi 
tiettyjen alueiden väestölle haluttiin taata mahdollisuus harjoittaa metsä- tai 
maatalouteen liittyvää elinkeinoa. (Salovaara-Moring 2002, 146-147). ”Hjördis”- 
sekä ”Teukka”-mainosten voidaan nähdä liittyvän tähän keskusteluun, jossa jopa 
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kalastus-elinkeino näyttää kuihtuvan ja jossa epäsuorasti vaaditaan sitä, että ihmisten 
olisi pystyttävä hankkimaan oluensa tarpeeksi läheltä. 
 
 
2.5 Ankea harmaa kaupunki 
 
Jos pienet maalaiskylät näyttäytyivät monissa mainoksissa ankeilta ja katoamisuhan 
alla olevilta, eivät kaupunkimaisematkaan olleet mainoskuvastoissa yhtään sen 
värikkäämpiä. Helsingin Kulttuuripääkaupunki 2000 ”Koira”-mainoksessa (1998) 
voidaan nähdä luonnon (koira) ja ihmisen vastakkainasettelu, jossa luonto esitetään 
fiksuna ja ihminen puolestaan typeränä maiseman tuhoajana julkiselle paikalle 
virtsaamisen kautta.  
 
* Mainoskuvassa kadulla istuu koira ja ruutuun ilmestyy teksti: ”Se ei aina ymmärrä 
sääntöjä.” Talutushihnan päässä mies virtsaa porttikongin edessä. Ruutuun tulee 
teksti: ”mutta eiköhän se opi.” Koira katsoo isäntäänsä. Ruudussa teksti: ”Helsinki 
kulttuuripääkaupunki vuonna 2000.” 
Mainos voidaan nähdä viittaavan semioottiseen kulttuurin luomaan 
merkkijärjestelmään, jossa mainoksen mies ei näytä ymmärtävän yhteiskunnan 
kulttuurisia sääntöjä tai koodeja. Jos virtsaamispaikkana olisi porttikongin sijasta 
ollut metsä, voisi tapahtuman ajatella olevan hyväksyttävämpää. Toisaalta eläimille, 
jotka eivät ymmärrä (tätä mainosta lukuun ottamatta) ihmisten luomia kulttuurisia 
koodistoja, ulostaminen keskelle kaupunkia on hyväksyttävämpää. Tämän myötä siis 
voidaan ajatella ihmisen ajautuneen kauas villistä erämaaluonnosta. Ihmisten olisi 
osattava toimia vaistojensa sijaan kulttuurisen normiston mukaisesti, eikä käyttäytyä 
kuin ”eläimet”. 
Maisemakuvastossa kaupunki näyttäytyy helsinkiläisenä betonibunkkerina, jossa ei 
näy mitään luontoon viittaavaa, koiraa lukuun ottamatta. Toisaalta kaupunkikuva 
näyttää koiran näkökulmasta todella epämukavalta elinympäristöltä. Mainoksessa 
koira näyttäytyy enemminkin ihmisen ulkoiluttajalta kuin päinvastoin. Ehkä 
kaupunkiympäristössä ihmiset eivät myöskään halua samalla tavalla ulkoilla kuin 
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maaseudulla, jossa luontoon pääsee eri tavalla virkistäytymään kuin kerrostalojen 
keskelle.  
Suomalaisen maisemakuvaston ankeus näkyy myös Finnmatkojen ”Lähde lomalle 
ennen kuin muut kehottavat” -mainoksessa: 
* Perheenäiti istuu sateisessa jalkapallokatsomossa lastenvaunut edessään. Peliä on 
katsomassa kourallinen vanhempia. Taustalta kuuluu huuto: ”Hyvä Masa”. Äiti 
jauhaa kyllästyneen oloisesti purkkaa. Katsomossa pari miestä puhuu 
matkapuhelimiinsa. Äiti hyssyttää välillä kitiseviä vaunuja. Kentältä kuuluu pillin 
vihellys. Äidin kiinnostus herää, jolloin hän kohottaa ryhtiään ja nousee seisomaan. 
Hän ottaa purkan pois suustaan ja alkaa huutaa: ”Hyvä Jani, tapa se, tapa se.” Kuva 
siirtyy pelikentälle, jossa pienet pojat pelaavat kaatosateessa jalkapalloa. Äiti istuu 
alas ja jatkaa aggressiivisesti vaunujen hyssytystä. Teksti: ”Lähde lomalle ennen kuin 
muut kehottavat.” 
 
Mainoksen maisemakuvassa kiteytyy suomalaisen kesän tai alkusyksyn ankeus ja 
kylmyys. Ilma on harmaa ja vettä sataa kaatamalla, mutta silti suomalaiset 
harrastavat ulkona. Mainoksen urheilukenttä voitaisiin sijoittaa lähes mihin tahansa 
kaupunkiin. Kuva vanhemmista kannustamassa lapsiaan säässä kuin säässä on 
varmasti monelle suomalaiselle tuttu. Mainoksessa kuitenkin rikotaan perinteistä 
perheenäidin stereotyyppistä kuvaa; kiroileva ja herjaa heittävä äiti ei istu 
ensimmäisenä suomalaisnaisen tai äidin normikoodistoon. 
 
Lisää ankeita maisemia ja hahmoja löytyy Finnmatkojen toisesta ”Kun olet loman 
tarpeessa” -mainoksesta: 
* Mustavalkoisessa mainoksessa humalainen mies nojailee nakkikioskin tiskillä, kun 
nuori kaunis nainen tekee hampurilaisia kioskissa. Nainen kysyy: ”Anteeksi, tuleeko 
tämä munalla?” Mies kurkistaa luukusta sisään ja sanoo: ”Eiku antaa olla ihan 
rahalla vaan.” Mies alkaa nauraa räkäisesti. Nainen katsoo tympääntyneenä kulmien 
alta. Teksti: ”Kun olet loman tarpeessa.” Loppukuvassa nakkikioskin jonon miehet 
nauravat räntäsateessa. 
 
Mainoksen maisema voitaisiin jälleen sijoittaa lähes mihin tahansa suomalaiseen 
kaupunkiin. Suomalaiseen kulttuuriin usein kuuluu asioida baari-illan jälkeen 
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nakkikioskilla hakemassa yöpalaa. Myös tässä mainoksessa korostetaan suomalaisten 
humalahakuisuutta ja alkoholin käyttöä. Lisäksi mainoksen teemana näyttäytyy työn 
arvostamattomuus - asiakas huutelee hävyttömyyksiä kioskin myyjälle. Toisaalta 
nakkikioski myyjänaisen osalta voidaan ajatella, että 1990-luvun lama-aikana oli 
pakko ottaa vastaan sitä työtä mitä ylipäänsä oli saatavilla. Myyjättären ilme kertoo, 
että hän tuskin kuuli muna-vitsin ensimmäistä kertaa kyseisen illan aikana. Voidaan 
myös ajatella, että miehen oma laman tuoma pahaolo purkautuu myyjän huonona 
kohteluna.  
 
Kaikissa yllä mainituissa kolmessa mainoksessa näyttäytyy kaupunkilaisuus 
harmaana, synkkänä ja epäyhteisöllisenä paikkana. Äidin ollessa kannustamassa 
poikaansa jalkapallokatsomossa suurin osa vanhemmista ei ole kiinnostuneita 
lastensa toimista, vaan he mieluummin puhuvat matkapuhelimiinsa. Mainoskuvastot 
ovat täynnä negatiivisia piirteitä, joista poispääsyksi annetaan lähteminen muualle – 
jopa ulkomaille. Myös koira arvostelee huonosti käyttäytyvää isäntäänsä ja ”Lähde 
lomalle ennen kuin muut kehottavat” -mainoksessa asiakkaat heittävät herjaa kioskin 
työntekijälle. Kaupunkikulttuuri näytetään tilana, josta puuttuu täysin yhteisöllisyys. 
Ihmiset eivät välitä toisistaan.   
 
Erityisesti huomioitavaa on, että yllä mainitut kaikki kolme mainosta sekä monet 
muut kaupungin maisemakuvia esitelleet aineistoni mainokset oli kuvattu 
mustavalkoisiksi. Harmaan ankean kaupunkikuvaston voidaankin nähdä konnotoivan 
1990-luvulla vallinnutta mielentilaa: Työttömyyden, taloudellisen ja 
yhteiskunnallisen epävarmuuden aikana ihmiset kääntyvät mieluummin sisäänpäin. 
Ihmisillä ei ole voimavaroja olla sosiaalisia, yhteisöllisiä tai positiivisia. Nämä 
ankeat kaupunki- ja tyhjenevät maaseutukuvastot kertovat omaa karua sanomaansa 
suomalaisesta yhteiskunnasta ja kulttuurista – ihmiset eivät selkeästi voineet 
säästöjen ja kurjistamisen keskellä hyvin. Toisaalta ironista on miten yhtä aikaa, 
ainakin mainonnan maailmassa, välitetään vastakohtaisia kuvastoja idyllisistä ja 
nostalgisista maisemista. Ehkä näiden ”ankeuttaja-kuvien” tarkoituksena onkin vetää 
suomalaisuuden visuaalinen kuvasto niin sanotusti ”överiksi”, jolloin katsojat voivat 
todeta, ettei heillä mene yhtä huonosti kuin mainosten hahmoilla.  
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3 ”SAMAA MAATA”  
–yhteisöllisyys koossa pitävänä voimana 
Ihmisen perusluonteeseen kuuluu halu kuulua johonkin ryhmään tai yhteisöön. 
Kansallinen yhteisöllisyys ei välttämättä näy jokapäiväisessä arjessamme kovin 
vahvasti, mutta esimerkiksi kansainvälisten urheilukilpailuiden aikana yhteisöllisyys 
korostuu ”koko kansakunnan” kannustaessa omaa maataan kansallislaulujen, 
lippujen tai vaikka kansallisiin pelipaitoihin pukeutumisen kautta. Yhteisöllisyys 
voidaankin nähdä ideologisena rakennelmana, joka perustuu keinotekoisiin ja 
keksittyihin symboleihin, toistuviin traditioihin, monumentteihin ja yhteisiin 
muistoihin (Häyrynen 2005, 29).  
Luterilaiset, snellmanilaiset ja agraariset arvot tukivat 1900-luvun alun Suomessa 
kansallisen yhtenäisyyden muodostumista. Tuolloin ylipäänsäkin alettiin tehdä 
määrätietoista työtä kansallisen identiteetin ja yhtenäisyyden vahvistamiseksi. 
(Lempiäinen 2002, 29; Reitala 1983, 133) Yhtenäisyyttä luotiin kansallisen 
kulttuurin ja yhteisten symbolien avulla sekä kohottamalla suomen kielen asemaa 
yhteiskunnassa. Kansallisen identiteetin sitouttamiseksi ja tukemiseksi luotiin myös 
oma raha, perustettiin kansakoululaitos, sanomalehdistö, kansalliskirjallisuus sekä 
kansallisia taidelaitoksia (Kivistö 1997, 83).  
Suomalaisen kansallisuuden on nähty kiteytyvän niin sanottuun ”koti, uskonto ja 
isänmaa” -kolmiyhteyteen, jossa nämä elementit ovat olleet ennen erottamattomassa 
yhteydessä toisiinsa. Aikaisemmin kirkolla oli muun muassa vahva vaikutusvalta 
valtion toimintaan sekä kodin traditioihin. Nykyisin roolit ovat kuitenkin 
erkaantuneet; kodista on tullut enemminkin yksityisyyden ja tunne-elämän kenttä, 
uskonnosta henkilökohtaisen elämän osa ja isänmaa näyttäytyy kansalaiselle lähinnä 
verotuksen, äänestämisen, asevelvollisuuden ja politiikan kautta. (ks. Anttila 1993, 
122) Näiden kolmen elementin tärkeys korostuu edelleen 1990-luvulla suomalaisessa 
kulttuurissa ja yhteiskunnassa heijastuen myös mainoskuvastojen representaatioihin.   
Käsittelen tässä luvussa aineistostani esiinnousseita erilaisia yhteisöllisyyden 
elementtejä, jotka viittautuvat vahvasti kodin, uskonnon ja isänmaan yhteisöllisyyttä 
korostaviin teemoihin. Yhteisöllisyyden eri muotoja esiintyi aineistossani yhteensä 
34 mainoksessa eli 30 prosentissa mainoksista. Yksi suuri yhteisöllisyyttä luova 
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tekijä on määrittäytyä rodun tai etnisen taustan mukaan samaan yhteisöön 
kuuluvaksi. Aineistossani ulkomuodoltaan suomalaisiksi luokiteltavia 
henkilöhahmoja esiintyi 83 mainoksessa (74 prosenttia). Ulkomaalaisiksi määrittyviä 
hahmoja oli 20 mainoksessa (18 prosenttia) ja kuuden mainoksen kohdalla 
henkilöhahmojen etnistä alkuperää ei voinut määritellä varmaksi mainoksen 
välittämien representaatioiden perusteella.  
Yhteisöllisyyden teemat näkyivät myös uskonnollisten traditioiden korostumisena 
(neljässä prosentissa), perhearvojen näkymisenä (26 prosentissa) sekä yhteiskunnan 
osallistumisella kansalaisten huolenpitoon (21 prosentissa mainoksista). Seuraavissa 
alaluvussa tarkastelen lähemmin näitä yhteisöllisyyden representaatioita. Ryhmittelin 
aineistostani esiinnousseet teemat neljään kategoriaan, jotka ovat: (1) Samassa 
veneessä oleva kansa, (2) Kansakunnan luterilainen arvopohja, (3) Perhe 
yhteiskunnan osana sekä (4) Valvovan katseen alla. 
 
 
3.1 Samassa veneessä oleva kansa 
Monet yhteisöt, johon identifioidumme, ovat niin suuria, ettemme pysty tapaamaan 
läheskään kaikkia sen jäseniä. Näin on esimerkiksi kansallisuuden tai 
paikallisidentiteettien kohdalla. Tällaisesta yhteisöstä Benedict Anderson (2007) on 
käyttänyt termiä kuviteltu yhteisö. Tunnemme olevamme ”yhtä perhettä”, vaikka 
tieto muista yhteisön jäsenistä on ainoastaan mielikuvissamme. Sana ”kuviteltu” 
antaa helposti ymmärtää yhteisöllisyyden olevan keinotekoista, epäaitoa tai 
huonompia kuin niin sanotut ”aidot” yhteisöt (Nurmiainen 2007, 11). Kuviteltu ei 
tässä yhteydessä kuitenkaan tarkoita valheellista yhteisöä, vaan käsitteen taustalla on 
ajatus yhteisöjen luonteesta tuotettuna ja konstruoituna (Ruuska 1998, 285). 
”Kuvitellun yhteisön” rinnakkaiskäsitteinä käytetäänkin usein käsiteitä ”anonyymi 
yhteisö” tai ”yhteisöllisyys” (Nurmiainen 2007, 11).  
Yhteisöt ja yhteisöllisyys eivät synny automaattisesti, vaan niitä on vahvistettava 
erilaisilla konkreettisilla merkeillä, symboleilla, traditioilla, tapahtumilla ja asioilla, 
jotka luovat uskoa yhteisön olemassaoloon ja vakuuttavat yksilön kuulumisesta 
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siihen (Hietala 1996, 118-120). Muun muassa Fazerin ”Sininen” -mainoksessa 
voidaan nähdä useita suomalaiseen kansallisuuteen viittaavia symboleita: 
 
* Valkoinen purjevene matkaa aavalla sinisellä merellä. Mainoksen taustalla kuuluu 
sinfoniaorkesterin soittama klassinen musiikki. Neljä sinisiin vaatteisiin pukeutunutta 
miestä vetävät yhdessä laivan takaosassa purjetta alas. Tämän jälkeen lähikuvassa 
näkyy, kuinka yksi mies ohjaa alusta, toinen on kiivennyt korkealle mastoon ja 
kolmas on veneen hytissä tekemässä merkintöjä merikarttaan. Seuraa nopeiden 
leikkausten rytmittämä kuvasarja, jossa näytetään meren pauhua, isoja aaltoja sekä 
yksityiskohtia laivan erilaisista laitteista ja mittareista, jotka purjehtijan tulee hallita. 
Lopuksi miehet vetävät yhteistuumin suuren sinisen purjeen mastoon, jossa lukee 
valkoisella tekstillä ”Fazer”. Onnistuneen urakan päätteeksi miehet heittävät 
toisilleen ”ylävitoset” ja ottavat palkinnoksi suorituksestaan suklaalevystä palaset. 
Mieskertoja sanoo: ”Fazerin Sininen – kuin pieni pala Suomea.” 
Mainoksen värimaailma noudattelee pääsääntöisesti Suomen lipustakin tuttuja värejä 
- sinistä ja valkoista. Taivas, meri, miesten vaatteet, veneen purje ja suklaalevyn 
paperi toistavat sinisyyttä. Itse vene mastoineen sekä aaltojen kuohut ovat puolestaan 
valkoisia. Suomen lipun värit onkin nähty määrittyvän suomalaisesta 
luontokuvastosta, jossa valkoinen lipun pohja viittaa lumeen ja sininen veteen, jota 
on runsaasti tuhansista järvistä koostuvassa maassamme (Norden 2016). Jos 
tarkastelemme lähemmin mainoksessa käytettyjä elementtejä, voidaan niiden nähdä 
konnotoivan laajemminkin Suomea ja suomalaista kansaa. Aavalla merellä seilaava 
purjevene on kuin piskuinen maamme maailmankartalla. Neljän purjehtijan voidaan 
nähdä puolestaan edustavan Suomen kansaa pienoiskoossa; miesten on vedettävä 
konkreettisestikin yhtä köyttä tiukan paikan tullen, aivan kuten kansamme on tehnyt 
puolustaessaan maataan vihollisilta tai toipuessaan taloudellisesta lamasta.  
1990-luvun Helsingin Sanomien pääkirjoituksissa kuvattiin lamaa ”koviksi ajoiksi”, 
joista selviytymiseen vaadittiin ”me”-hengen nostatusta sekä ”samassa veneessä 
ollaan” -mentaliteetin vahvistamista (Valtonen 2002, 58). Mainoksessa ”samassa 
veneessä olemisen” -metafora visualisoituukin konkreettisesti. Ylipäänsä 
yhteisöllisyyden tunteiden on nähty korostuvan ja tiivistyvän yhteiskunnallisten 
kriisitilanteiden aikana. 1990-luvulla lama loi suomalaisten keskuuteen taistelutahtoa 
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selvitä yhteisestä taloudellisesta koettelemuksesta. ”Suomalaiset ovat kuin antiikin 
kreikkalaisia: yksinkertaisia ja köyhiä maanviljelijöitä, jotka vaaran uhatessa 
muuttuvat rohkeiksi, sinnikkäiksi ja keskenään solidaarisiksi taistelijoiksi” (Kolbe 
2010, 45). 
Vaikka mainoksessa kuvataan vain yhtä venekuntaa, voitaisiin mainos nähdä myös 
otokseksi kansainvälisestä purjekilpailusta, jossa suomalaiset kilpailevat muita maita 
vastaan. Mainoskuvaston miehet määrittyvät ihon värin ja ulkonäön perusteella 
stereotyyppisiksi länsimaalaisiksi valkoisiksi miehiksi, ja erityisesti suomalaisiksi. 
Ylipäänsä koko aineiston mainoskuvien hahmot voidaan suurelta osin määritellä 
suomalaisiksi valkoisen ihonvärityksensä ja skandinaavisten piirteiden sekä 
käyttämänsä suomen kielen kautta. Suomalaisiin 1990-luvun mainoskuviin ovat 
ylipäänsä päässeetkin vain harvoin muut kuin valkoista etnistä suomalaisuutta 
edustavat henkilöt (Rossi 2003, 181). Kansalliseen stereotyyppikuvastoon 
sopimattomat on luokiteltu pääsääntöisesti mainoksissa ulkomaalaisiksi, meistä 
erottuviksi ”toisiksi”, ei-suomalaisiksi (Mäkiranta 2008, 92).  
Kansallisuudesta puhuttaessa ei voida välttyä käyttämästä jossain määrin 
nationalismin käsitettä. Monet ajattelevat kansallisuuden ja nationalismin ideologian 
heikentyneen ihmisten identifioituessa yhä useammin pikemminkin 
”maailmankansalaisiksi”. Globalisaatiosta huolimatta meille on kuitenkin 
pohjimmiltaan luontaista ajatella maapallon väestö erilaisina kansakuntina ja liittää 
itsemmekin jonkin kansakunnan jäseneksi (Pakkasvirta & Saukkonen 2005, 8). Itse 
nationalismi-termin määrittely on osoittautunut tutkijoiden keskuudessa vaikeaksi 
tehtäväksi. Termille ei ole pystytty luomaan yleistä ja yhteistä standardimääritelmää. 
Määrittelyn taustalla on usein pohdittu, kiteytyisikö nationalismi ihmisiä 
yhdistäväksi ja yhtenäistäväksi kulttuuriseksi prosessiksi, valtionmuodostukseen 
tähtääväksi poliittiseksi ideologiaksi, yhteenkuuluvuuden tunnetta rakentavaksi ja 
ylläpitäväksi mentaliteettiseksi tilaksi vai jopa uskonnon kaltaiseksi ilmiöksi, joka 
tarjoaa yhteisölleen turvallisuuden tunteita (mt., 9). Nationalismi määreenä on 
varmastikin kaikkea edellä mainittua yhtä aikaa ja erikseen. Käsitteellä on nykyisin 
hyvin negatiivissävytteinen kaikupohja, ja se mielletään enemmän äärijärjestöjen tai 
uhattuna olevien kansojen käsitteeksi (Löytty 2004, 41). 
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Itse yhdyn Benedict Andersonin (2007) nationalismi-näkemykseen, jossa 
anonyymisti kuviteltu yhteenkuuluvuus ja kansallinen maailmankuva siirtyvät 
muiden perinteisten traditioiden, rituaalien ja symbolien kautta sukupolvelta toiselle. 
Andersonin nationalismin määritteeseen liittyvää ”kuviteltu yhteisö” -termiä on 
käytetty varsin usein helppona vertauskuvana tietokirjallisuudessa ja etenkin 
opinnäytetöissä ilman, että kirjoittajat ovat ymmärtäneet käsitteen todellista syvää 
merkitystä. Siksipä koen tarpeelliseksi jakaa mielestäni mainion ”kuviteltua 
yhteenkuuluvuutta” selventävän esimerkin. Siinä kaksi samankielistä ihmistä 
kuvitellaan lukemaan samanaikaisesti samaa mediaa (esimerkiksi kyseisen päivän 
tuoretta sanomalehteä) eri paikoissa. Lukijat voivat tällöin hetkellisesti kokea, että 
jossakin muuallakin joku samankaltainen ihminen ja samaa kieltä ymmärtävä pitää 
käsissään samaa lehteä sisäistäen saman artikkelin. Tämän tapahtuman myötä nämä 
kaksi ihmistä jakavat yhteisen kansallisuuden kokemuksen tuntematta tai tapaamatta 
koskaan toisiaan. (ks. Pakkasvirta 2005, 79) Samalla tavoin esimerkiksi 
kansainvälistä jääkiekko-ottelua seuratessa voimme kuvitella yhteenkuuluvuutta 
toisten samaan kansakuntaan kuuluvien ja peliä seuraavien katsojien välille.  
Usein unohdetaan, että andersonilaisen nationalismin määritelmän ehtojen 
täyttymiseksi yllä mainitun kaltaisia tapahtumia tulee olla tarpeeksi paljon. 
Yhteenkuuluvuutta tuottavien tapahtumien kautta ihmisten mieliin rakentuu 
vähitellen abstraktio kansakunnasta eli kuviteltu yhteisö, ja vasta abstraktion 
syntymisen jälkeen niin sanottu ”todellinen kansakunta” voi syntyä. Kun puhumme 
kuvitellusta kansakunnasta, se ei loppujen lopuksi ole enää pelkästään kuviteltu, vaan 
nimenomaan ihmisten yhtenäisyyden kokemukset ovat synnyttäneet sen. (mt., 79) 
Kansallisuutta käsitteleviin tutkimuksiin perehtyessäni oli mielenkiintoista huomata, 
miten suomalaisessa historiankirjoituksessa nationalismin käsitettä on jostain syystä 
käytetty varsin säästeliäästi. Kansakunnan synty on kansallisessa tarinassamme ehkä 
haluttu nähdä ennemmin erityislaatuisena ”kansallisena heräämisenä”, jota ei ole 
rinnastettu muiden maiden kansallisiin liikkeisiin tai niiden saamiin poliittisiin 
muotoihin. (Liikanen 2005, 222) Harvoissa tutkimuksissa enää nationalismin 
käsitettä ylipäänsä käytetään sellaisenaan, vaan usein viitataan Michael Billigin 
(2001/1995) banaalin nationalismin käsitteeseen. Sillä tarkoitetaan kansallisuuden 
rakentumista sellaisten kansallisuutta vahvistavien arkisten tekojen, asioiden ja 
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tapahtumien kautta, joita emme enää edes tiedosta liittyvän kansallisuuden 
rakentumiseen. Mainoskuvastot ovat vahvassa roolissa juuri tällaisten banaalien 
kansallisuuskuvastojen välittymisessä. Esimerkiksi arkisiksi koetut 
televisiomainokset välittävä, luovat ja uusintavat huomaamattamme käsityksiämme 
kansallisuudestamme.   
 
 
3.2 Kansakunnan luterilainen arvopohja 
Suomalaisuus kansalaisuutena on rakentunut historian saatossa pitkälti luterilaiselle 
arvopohjalle. Kirkko on tarjonnut suomalaisille uskoa, turvaa ja lohdutusta vaikeissa 
tilanteissa. Lisäksi se on kouluttanut kansalaisia, tuottanut monenlaisia palveluita ja 
kannustanut huolehtimaan heikoimmista (Jutila 2016). Ennen kuin virallisia 
kansakuntia oli edes olemassa, uskonnot liittivät ihmiset yhteisöiksi. Uskontoon 
sitoutumisen voima onkin perustunut ihmisten haluun pohtia elämän ja kuoleman 
eksistentiaalisia kysymyksiä. Jotta maailman pelottavuus olisi edes jotenkin 
hallittavissa, kulttuurit ja kansat loivat yhteisiä tarinoita sekä myyttejä selittääkseen 
ihmisiä mietityttäviä olemassaolon, elämän ja kuoleman kysymyksiä. (Pakkasvirta 
2005, 83)  
Suomalaisessa kulttuurissa evankelis-luterilaiseen kirkkoon kuuluminen on ollut 
varsin neutraali uskonnollisuuden ilmenemismuoto. 1990-luvulla suuri osa, lähes 90 
prosenttia, suomalaisista kuului kirkkoon (Suomen Ev.lut kirkon jäsenmäärä vuosina 
1920-2012). Väestön suuri kirkkoon kuulumisprosentti osoittaakin uskonnon 
tärkeästä yhteisöllisestä luonteesta. 1990-luvun alkupuolella nähtiin myös suuri 
kirkosta eroamisen aalto, jonka laukaisevana tekijänä pidettiin ihmisten taloudellista 
ahdinkoa ja siitä seurannutta pettymystä julkisiin toimijoihin. Toisaalta samaisina 
vuosina kirkkoon liittyi myös ennätysmäärä väkeä etsimään turvaa 
yhteisöllisyydestä. (Sihvo 1997, 33-34).  
Yhteisöt ja yhteisöllisyys eivät synny automaattisesti, vaan niitä on vahvistettava 
erilaisilla konkreettisilla rituaaleilla, jotka luovat uskoa yhteisön olemassaoloon 
(Hietala 1996, 118-120). Osuuspankin ”Joulu”-mainoksessa (1998) näkyvät monet 
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tällaiset elementit. Tavanomaisin esimerkki ihmiset yhteen kokoavasta tapahtumasta 
ovat mainoksessakin esitetyt uskonnolliset rituaalit. Perinteinen joulukirkko kokoaa 
toisilleen tuntemattomat ihmiset saman katon alle juhlan kynnyksellä.  
* Pikkupoika on nukkumassa omassa sängyssään, kun kultainennoutaja-koiranpentu 
tulee herättämään hänet korvaa nuolemalla. Mainoksen taustalla soi mitä 
ilmeisimmin tätä mainosta varten tehty instrumentaalinen kappale, joka kuulostaa 
kuin siihen olisi lainattu osaa Leevi Madetojan (1887-1947) säveltämästä ”Arki 
huolesi kaikki heitä” -joululaulusta (1916). Kuva siirtyy ulos talvimaisemaan, jossa 
mies taluttaa suomenhevosta. Sisällä poika peilaa itseään pukien ylleen valkoisen 
kauluspaidan, liivin ja rusetin. Hän kaivaa veitsellä keraamisesta Hippo -
säästöpankista kolikoita ja laittaa ne liivintaskuun. Kuva siirtyy jälleen ulos, jossa 
karvahattuun puettu poika peitellään rekeen. Poika matkaa äitinsä ja siskonsa kanssa 
isän ohjastaessa hevosta. Viimein reki pysähtyy kynttilöillä valaistun kirkon eteen. 
Pojan kasvoilla on odottava ilme. Leikkaus vie kuvan joulukirkkoon, jossa ollaan 
keräämässä kolehtia. Kuvassa näytetään, miten poika istuu totisena kirkon penkissä. 
Kolehdin saapuessa perheen kohdalle isä kaivaa taskusta kolikoita kolehtiin. 
Kolehdin ohittaessa pojan hän laittaa liivintaskusta rahan kolehtiin. Isä katsoo 
hymyillen poikaansa, äiti hymyilee itsekseen ja sisko tuijottaa hämmästyneenä 
veljeään. Vanhemmat katsovat vielä hymyillen toisiinsa aivan kuin myhäillen 
onnistuneensa kasvatustyössä. Kuva leikkautuu kuvaamaan kirkkoa ulkopuolelta. 
Loppukaneetiksi ilmestyy lause: ”Ihmiset ja pankki samaa maata. Kertojan ääni 
sanoo: ”Tänä jouluna tuemme SOS -lapsikylien toimintaa.”  
Mainoksen henkilöhahmot on tunnistettavissa etniseltä taustaltaan suomalaisiksi. 
Yhteisen kansallisuuden lisäksi hahmot muodostavat yhteisön samaan 
uskontokuntaan kuuluvien kanssa. Joulukirkkotraditio osoittaakin kirkkoon 
kokoontuneiden edustavan nimenomaan evankelisluterilaista uskontokuntaa. 
Suomessa kristinusko on vaikuttanut laajasti koko yhteiskuntaan. Esimerkiksi 
protestanttisen etiikan ihannoimat teemat, kuten ahkeruus, rehellisyys, sisukkuus 
sekä vaatimattomuus, on imetty koskemaan myös suomalaisen kansallisen 
identiteetin ihanteita (Hellsten 1996, 200).  
Rituaalien ohella yhteisöillä on erilaisia symboleita, joilla he vahvistavat 
kollektiivisuuden tunteitaan. Symbolit ovat usein yhteisesti sovittuja ja säädettyjä, 
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kuten Suomen lippu tai evankelisluterilaisten risti. Symboleita tuotetaan myös 
pienempiin yhteisöihin ja yrityksiin yhteenkuuluvuuden luomiseksi. Mainoksessa 
näytetään pojan ottavat Osuuspankin Hippo-säästölippaasta kolikoita. Lipas toimii 
kaikkien Hippo-klubilaisten yhdistävänä, symbolisena, tekijänä. Symbolien 
tehtävänä on luoda sekä vahvistaa yhteisöllistä identiteettiä, tietoisuutta omasta 
erilaisuudesta, ainutlaatuisuudesta tai samankaltaisuudesta. Monet yhteisölliset 
identiteettisymbolit ovat ehdollisia merkkejä, joiden olemassaolo ja käyttö perustuvat 
ennen kaikkea siihen, että yhteisön jäsenet kokevat ne omikseen (Halonen & Aro 
2005, 7-8).  
”Joulu”-mainoksessa kolehdin kerääminen symbolisoi kuvitellun yhteisön ja 
sellaisten vähävaraisten auttamista, joita emme itse välttämättä henkilökohtaisesti 
tunne. Kolehdin keräämis-tradition taustalla on jo Uudessa testamentissa ilmaistu 
kehotus uhraamiseen ja puutteessa olevien auttamiseen. Laittamalla rahaa kolehtiin 
antaja suuntaa ajatuksensa avuntarpeessa oleville. Mainoksessa katsojaa ehkä 
yritetään vedättää kohdassa, jossa poika kaivaa veitsellä säästöpossustaan kolikoita 
aivan kuin varkain. Itselleni katsojana heräsikin ajatus, mihin poika on tuhlaamassa 
säästämiään lantteja. Mainoksen lopussa kuitenkin paljastuu pojan antavan säästönsä 
hyväntekeväisyyteen – niille, jotka rahaa eniten tarvitsevat. Mielenkiintoinen 
yksityiskohta on, ettei isosiskon ainakaan näytetä laittavan rahaa kolehtiin. Näin 
muodostuu vastakkainasettelu hyväntekijä-pikkupojan ja ”välinpitämättömän” 
sisaren välille, joka on mahdollisesti tuhlannut omat viikkorahansa omiin 
mielihaluihin.  
1990-luvun loppupuolella Suomi eli omituisia aikoja. Pahimman laman taittumisesta 
huolimatta kriisitilanne näkyi edelleen suurina työttömyystilastoina ja 
köyhyysdiskursseina. Toisaalta talous oli lähtenyt nousukiitoon muun muassa 
suomalaiseen teknologiaan pohjautuvan viennin myötä. Mainoksen voidaan siis 
ajatella viestivän kaksipäisesti vähävaraisille joulun yhteisöllisyyden arvostamista 
materiaalisen joulun sijaan ja toisaalta muistuttaa varakkaammille vähävaraisten 
auttamisesta. Lahjoittamisen ja auttamisen teemat näkyvät myös Arlan ”Pappi” -
mainoksessa (1997): 
* Arlan aikaisemmistakin mainoksista tuttu pyöreähkö mieshenkilö istuu 
keittiönpöydän ääressä papin ja mitä ilmeisimmin toisen seurakuntaan kuuluvan 
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miehen kanssa. Miehet juovat kahvia. Pöydälle on katettu myös leipää ja juustoa. 
Pappi sanoo ruotsiksi (tekstitetty suomeksi): ”Taivaan isä on suopea lapsilleen. Hän 
antaa meille hyvää leipää ja suurenmoista juustoa.” Arla-mies tuumaa lakonisesti: 
”No, sehän on kiltisti tehty.” Pappi jatkaa: ”Ja hän antoi meille myös kauniin 
kirkkomme, joka on päässyt hieman rapistumaan. Katto on rikki ja kaipaa siksi 
korjausta.” Arla-mies tuumaa jälleen: ”Niin myös minun kattoni.” Pappi sanoo: 
”Eikä kirkolla ole juurikaan rahaa.” Johon Arla-mies vastaa: ”Ei myöskään minulla.” 
Puhelin soi eteisessä. Arla-mies poistuu vastaamaan. Hän vilkaisee epäilevästi pappia 
ottaen pöydältä juustohöylän mukaansa. Pappi katsoo miestä ihmeissään. Miehen 
poistuessa eteiseen pappi leikkaa nopeasti puukolla juustoa ja laittaa ison palan sitä 
suuhunsa. Arla-mies palaa lähes saman tien takaisin sanoen: ”Puhelu pastorille.” 
Pastori yrittää piilotella täyteen ahdettua suutaan hymistelemällä. Ruutuun ilmestyy 
teksti: ”Småland. Suuri perhejuusto. Kohta meissä kaikissa asuu pieni lehmä.” 
Jos ”Joulu”-mainoksessa pikkupoika kuvataan hyväntekijäksi, Arla-mies puolestaan 
haluaa pitää pitkin hampain kiinni omaisuudestaan. Mainoksessa paikalliseen 
seurakuntaan kuuluva pappi on tullut pyytämään maatilan isännältä lahjoitusta kirkon 
katon korjaamiseen, mutta isäntä ei tunne olevansa velvollinen auttamaan 
seurakuntaa. Hän käyttäisi varat mieluummin oman katon korjaamiseen. 
Mainoksessa huomio kiinnittyy papin ristiriitaiseen ja epästereotyyppiseen 
käyttäytymiseen: toisaalta hän odottaa seurakuntalaisen lahjoittavan pyyteettömästi 
varoistaan kirkolle, mutta käyttäytyy juuston kanssa hyvin itsekkäästi omimalla 
maatalon isännän omaisuutta ahneesti ilman lupaa. Vaikka mainoksessa isäntä ei ole 
halukas lahjoittamaan rahaa, hän näyttäytyy pappiin verrattuna hyväntekijältä 
kestitsemällä vieraanvaraisesti kirkonmiehiä. 
Myös Osuuspankki-yrityksenä näyttäytyy hyväntekijänä ”Joulu”-mainoksessa 
imagomarkkinoimalla itseään SOS-lapsikylien toiminnan tukijaksi. 1990-luvun 
alussa pankit markkinoivat toimintaansa varsin vähän. Lisäksi ne kärsivät suuria 
imagollisia haittoja asiakkaiden luottamuspulan vuoksi. Yhteiskunnallisen laman 
suurimmaksi syyksi nimittäin nähtiin 1990-luvun taitteessa puhjennut pankkikriisi, 
joka johtui rahoitusmarkkinoiden vapauttamisesta seuranneesta pankkien liiallisesta 
luotonannosta sekä -otosta johtaen koko kansantalouden ylikuumenemiseen. (Pulkki 
2008, 45).  Pankin ja kirkon vertauttaminen mainoksessa toisiinsa samankaltaisina 
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hyväntekijöinä on mielestäni aika rohkeaa aikalaiskulttuuriin peilaten. Toisaalta 
Osuuspankin tukiessa nimenomaan tällaista poliittisesti sekä uskonnollisesti 
sitoutumatonta ja erityisesti lasten ja perheiden hyvinvointiin panostavaa 
hyväntekeväisyysjärjestöä, se näyttää kantavan oman yhteiskunnallisen vastuunsa. 
 
Yhteisöjen muodostumisen vahvistajina on nähty olevan yhteiset muistot 
menneisyydestä, halu elää yhdessä sekä perinnön vaaliminen (Hall 1999, 52). 
”Joulu”-mainoksessa näkyvätkin selkeästi nämä teemat nykyajan ja menneitten 
vuosikymmenien kuvastojen lomittumisena. Mainoksen alkupuoli johdattaa katsojan 
1900-luvun alun kansallisiin maisemiin maaseutumaisen kodin, rekiajelun ja 
entisaikaan viittaavan pukeutumisen myötä. Kuitenkin pienet yksityiskohdat, kuten 
pojan säästölippaasta ottama kahden euron kolikko sekä kirkon edessä olevat autot, 
paljastavat mainoksen sijoittuvan 1990-luvun nykyhetkeen. Mainoksessa korostetaan 
vahvasti perinteisten arvojen, kuten uskonnollisten traditioiden vaalimista, 
vähävaraisten auttamista ja stereotyyppistä (hetero)perhekeskeisyyttä. Erityisesti 
perhejuhlaksi mielletyn joulun valitseminen mainoksen ajankohdaksi luo ajatuksen, 
että mainoksessa halutaan korostaa perinteisten jouluarvojen säilyttämistä ajassa, 
jolloin yhä useampi keskittyy ennemmin hedonistisiin ja materialisiin arvoihin, kuten 
joululahjojen ostoon, itse juhlan alkuperäisen idean jäädessä varjoon.  
 
Vastakohtana ”Joulu”-mainoksen uskonnollisten rituaalien arvostukselle, ”Pappi”-
mainoksessa näkyvät hyvin miten uskonnon merkitys ja niin sanottu entisaikainen 
”papin pelko” ovat kadonneet. Yhteiskunnan teollistumisen myötä ja ihmisten 
tullessa lukutaitoisiksi, uskonnon merkitys alkoikin vähitellen vähentyä ja pappien 
auktoriteetti pienentyä (Remy 2005, 50). Mainoksessa tämä näkyy muun muassa 
epäluottamuksena pappiin, kun isäntä ei uskalla jättää kahvipöytään juustohöylää. 
Toisaalta keskustelussa isäntä tohtii sanoa oman mielipiteensä siitä, että hänen 
kattonsakin tarvitsisi korjausta aivan yhtä paljon kuin kirkon katto. Kirkkoa ei pidetä 
enää auktoriteettina, joka ohjaisi kansan toimintaa. Päinvastoin pappi on aivan kuin 
joutunut kerjuureissulle paikallisesti menestyvän yrityksen luokse. 
Kansallinen yhteisöllisyys on nähty andersonilaisen määritelmän mukaan syvänä 
historiallisena toveruutena sekä uskonnon tai sukulaisuuden kaltaisena ilmiönä 
(Pakkasvirta 2005, 77-78). Molemmissa esimerkkimainoksissa yhteisöllisyys näkyy 
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tämänkaltaisina ilmiöinä, kun ihmiset tuntevat toisensa niin hyvin, että jopa pappi voi 
pistäytyä isännän kotiin kahville ja kyläläisiä yhdistää osallistuminen paikalliseen 
joulukirkkoon. Kansallisuus ja nationalismi on jossain yhteyksissä nähty myös 
kansalaisuskonnon kaltaisena ilmiönä, joka toistuu arkipäiväisissä käytännöissä, 
sanavalinnoissa sekä vakiintuneissa tavoissa, rituaaleissa ja seremonioissa 
(Pakkasvirta & Saukkonen 2005, 8). Arlan mainoksen mainoslause ”Kohta meissä 
kaikissa asuu pieni lehmä” viestiikin ihmisten luovan yhteisöllisyyttä myös arjen 
valintojen, kuten syömänsä ruoan kautta. Monessa ruokapöydässä voidaankin tuntea 
yhteenkuuluvuutta kotimaisia raaka-aineita nauttiessaan. 
 
 
3.3 Perhe yhteiskunnan osana 
Terve, turvallinen ja tasapainoinen elämä alkaa perheestä ja vaikuttaa koko 
yhteiskuntaan (Väestöliitto 2007, 3). Tuoreimman määritelmän mukaan perheen 
muodostavat yhdessä asuvat avio- tai avoliitossa olevat tai parisuhteensa 
rekisteröineet henkilöt ja heidän lapsensa. Perhe voi olla myös jompikumpi 
vanhemmista lapsineen sekä avio- ja avopuolisot sekä parisuhteensa rekisteröineet 
henkilöt, joilla ei ole lapsia. (Tilastokeskus 2016) Perhettä representoidaan 
mainonnassa yleisesti ajattomana ja muuttumattomana instituutiona. Samaan aikaan 
yhteiskunnallisissa keskusteluissa käsitellään kuitenkin vastavuoroisesti perheiden 
hajoamisen ja haavoittuvuuden diskursseja. Ihanneperheitä representoitaessa 
kuvastoissa ei esiinny yleensä mikä tahansa ydinperhe, vaan ideaalin perheen mallia 
toistetaan yleensä nimenomaan valkoisen stereotyyppisen heteroperheen kautta 
(Rossi 2003, 130-131).  
Juuri tällaisen stereotyyppisen heteroperheen ideaalikuvastoa esitellään Osuuspankin 
”Joulu”-mainoksessa, jossa perhekeskeisyyttä korostetaan monin tavoin: Mainoksen 
ajankohdaksi on valittu perhekeskeiseksi juhlaksi miellettävä joulun aika. Lisäksi 
mainoksessa korostetaan ihanteellista ydinperhemallia, johon kuuluvat äidin ja isän 
lisäksi kaksi lasta, joiden mielellään tulisi olla tyttö ja poika, kuten tässäkin 
mainoksessa. Perheen osallistuminen yhdessä joulukirkkoon kuvaa ideaalien 
vanhempien tapaa siirtää kulttuurisia traditioita seuraavalle sukupolvelle. 
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Mainoksessa perhe kuvataan harmoniseksi pienyhteisöksi, joka on osa suurempia 
kokonaisuuksia, kuten oman kylän ja seurakunnan yhteisöjä.  
Perheen yhteiset rituaalit ja tavat periytyvät vanhempien tekojen kautta lapsille. 
Jälkipolvi saattaa joskus kapinoida perheen perinteisiä rituaaleja vastaan. 
Joulukirkkoon osallistuminen voi olla monelle lapselle ”pakkopullaa”, kun omien 
kaverien näkeminen koettaisiin tärkeämmäksi (Hirsjärvi & Laurinen 2004, 76). 
”Joulu”-mainoksessa lapset ovat ehkä vielä sen ikäisiä, että eivät edes osaa kapinoida 
vanhempien toimintamalleja vastaan. Voi myös olla, että perinteinen joulukirkko on 
tärkeä osa koko perheen virittymistä joulun tunnelmaan. Juhlapyhistä erityisesti 
joulun viettämisen onkin nähty olevan sellainen perinteinen traditio, josta perheet 
eivät ole halunneet luopua, vaikka taloudellinen tai yhteiskunnallinen tilanne olisikin 
ollut heikko (mt., 77). 
Yhteiskunnan teollistuminen muutti käsitystä perheen määritelmästä ja ideasta. 
Perhetutkijat loivat tällöin ihanteellisen kuvan onnellisesta ja yhtenäisestä 
suurperheestä, jossa ideaaliperhe kuvattiin ”Joulu”-mainoksen kaltaiseksi 
ydinperheeksi, jonka erityisinä tuntomerkkeinä olivat naisen ja miehen korostetun 
erilaiset roolit ja toimintapiirit, tunnepohjainen puolison valinta sekä perhe-elämän 
yksityisyys. (mt., 58–59) Jälkimodernissa kaupunkikulttuurissa kodin käsite korostui 
perheen ohella entisestään, mikä johtuu siitä, että kaupunkimaisen elämäntavan ei 
nähty synnyttävät yhtä vahvaa mielikuvaa pysyvästä kodista, juurista tai kotiseudusta 
kuin agraarikulttuurissa olleen kodin.  
”Koti”-sanana ja käsitteenä on sekä poliittisesti että emotionaalisesti vahvasti 
latautunut. Sanan voidaan nähdä viittaavan niin taloon, asuntoon, kotiseutuun kuin 
kotimaahankin. Teollistumisen ja kaupungistumisen myötä ihmiset kaipasivat yhä 
enemmän turvaa sekä tunnetta siitä, että he kuuluvat kiinteästi johonkin. Omien 
juurien puuttuessa kodin tuntoja alettiin hakea mediakuvastoista. Kuvien avulla 
ihmiset ovat rakentaneet itselleen sepitteellistä menneisyyttä sekä kotiseudullista 
kuuluvuuden tunnetta. (Hietala 1996, 124; Huttunen 2002, 50; Koivunen 2000, 329) 
Stereotyyppisissä perhekuvastoissa perheen pääksi mielletään usein mies. 
Suurimmassa osassa tässä tutkimuksessa esitetyissä aineistoesimerkeissä aktiivisina 
toimijoina näyttäytyvät nimenomaan miehet. ”Joulu”-mainoksessa isä valjastaa 
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hevosen ja toimii reenkuljettajana. Lisäksi vain isän ja pikkupojan näytetään laittavan 
rahaa kolehtiin. Arlan ”Metsä”-mainoksessa perheen työnjaosta vastaa isäntä ja 
Elovenan ”Elonpolku”-mainoksessa mies tulee hakemaan kotoa lähteneen naisen 
kaupungista takaisin kotiin maalle. Samaisessa mainoksessa isä näytetään toisaalta 
myös perheestä huolehtivana miehenä, joka jää hoitamaan lasta äidin jättäessä kodin. 
Yhteiskunnallisten sukupuoliroolien murtuminen heijastui 1990-luvulle tultaessa 
laaja-alaisesti mainoksiin kotitöitä tekevinä miehinä, kun mediassakin uskallettiin 
nauraa vanhoille sukupuolirooleille (Heinonen & Konttinen 2001, 307). Tämä 
uudenlainen suomalainen isyys toimi hyvänä esimerkkinä suomalaisen kulttuurin 
erityisestä identiteettimuodostelmasta, jossa naisen asema uusissa yhteiskunnallisissa 
positioissa oli alkanut korostua muun muassa naisten mahdollisuutena keskittyä 
entistä aktiivisemmin työelämään. Samanaikaisesti suomalainen miestutkimus totesi, 
että 1970-luvulta lähtien miehiltä on mennyt heille ennen niin vahvasti kuulunut 
”elättäjän status ja perheen pään auktoriteetti”. (Hoikkala 1996, 364) 1990-luvun 
mainoskuvastoissa näkyy vahvasti, miten naiset ovat entistä enemmän irronneet 
kodista ja perheestä, kun miehet puolestaan ovat kiintyneet enemmän kotipiiriin. 
Media on ollut vahvasti mukana sukupuoliasetelmien muutoksessa toistamalla uusia 
perheenroolien representaatioita. 1990-luvun televisiomainoksissa nähdäänkin 
yllättävän usein kokkaavia, siivoavia, perheestään huolehtivia eli niin sanotusti 
”naisistelevia” miehiä (Heinonen & Konttinen 2001).  
Perheen roolin muutokseen on vaikuttanut suuresti myös yhteiskunnallinen muutos, 
jossa perheelle ennen kuuluneet tehtävät siirtyivät ulkopuolisten instituutioiden 
hoidettavaksi. Teollistumisen ja kaupungistumisen myötä syntyneen palkkatyön on 
sanottu hajottaneen agraarisesta kulttuurisesta tutun perheen ykseyden. Muutoksen 
alkuvaiheessa miehet menivät palkkatöihin, jolloin perheestä huolehtiminen jäi lähes 
yksinomaan naisille eriyttäen miehet perheen arjesta. Koululaitoksen ja päivähoidon 
ammatillistuminen puolestaan vapauttivat äidit ja naiset palkkatyöhön, jolloin 
perheen rooli muuttui vielä radikaalimmin. Perheille jäikin enää tehtäväksi taata 
lasten kehittyminen yhteiskunnan jäseniksi sekä aikuisten persoonallisuuden 
vakauttaminen lasten kasvatustehtävän myötä. (ks. Jallinoja 1985, 12, 32, 97) 
Individualistinen arvojen korostuminen postmodernissa yhteiskunnassa on 
radikaaleimmillaan näkynyt avioliiton, puolison ja lasten hylkäämisen oikeutuksena, 
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kun vanhemmat ovat halunneet perheestä huolehtimisen sijaan kasvaa yksilöinä. 
Individualistisen perhekäsityksen yleistymistä pidetäänkin syynä perheiden 
hajoamiseen, kun omat tavoitteet ja pyrkimykset asetetaan perheen edun edelle. 
(Hirsjärvi & Laurinen 2004, 61) 
Toimivan parisuhteen, vanhemmuuden pysyvyyden ja vastuullisuuden on nähty 
lisäävän perheiden hyvinvointia. Vanhempien ollessa tyytyväisiä parisuhteeseensa se 
luo hyvän pohjan myös lasten ja nuorten hyvinvoinnille. (Väestöliitto 2007) 
Suomalaiseen kulttuuriin ei kuulu tunteiden tai varsinkaan perheen ja parisuhteen 
ongelmien näyttäminen. Siksi olikin mielenkiintoista, että useammassa aineistoni 
mainoksessa näytettiin perheiden riitatilanteita. ”Elonpolku”-mainoksen lisäksi 
esimerkiksi Familonin ”Melkein täydellinen makuuhuone” -mainoksessa pariskunta 
ottaa toden teolla yhteen. 
* Mainoskuvassa nainen säntää raivostuneena makuuhuoneeseen vetäen 
päiväpeitteen sängystä. Mies yrittää rauhoitella naista halaamalla häntä. Ruutuun 
ilmestyvät vuorotellen tekstit ”päiväpeitteet”, ”lakanat”, ”patjat”, ”peitteet”, ”verhot” 
ja ”tyynyt” aina sitä mukaa, kun niitä heitellään huoneessa. Mies yrittää lepytellä 
naista, mutta lopulta hänkin menettää hermonsa ja vetää verhot ikkunoista. Tällöin 
nainen ottaa sängyltä tyynyn heittäen sen suoraan miestä kohti. Miehen heittäessä 
tyynyä takaisin se osuu vinyylisoittimen neulaan, joka lähtee liikkeelle alkaen soittaa 
soittimessa ollutta LP-levyä. Pariskunta purskahtaa nauruun. He halaavat toisiaan 
sopimuksen merkiksi ja kaatuvat sylikkäin sänkyyn. Ruutuun ilmestyy teksti: 
”Voimme tarjota makuuhuoneeseen kaiken paitsi avio-onnen. Familon. Melkein 
täydellinen makuuhuone.”  
Mainoksen naisen aggressiivinen toiminta petivaatteita kohtaan luo mielikuvan, että 
hän epäilee miehen pettäneen häntä ja että mies on mahdollisesti viettänyt yön 
perheen yhteisissä lakanoissa jonkun toisen kanssa. Toisaalta riita on voinut syntyä 
myös siitä yksinkertaisesta syystä, että mies ei ole osallistunut kotitöihin esimerkiksi 
lakanoita vaihtamalla. Mies yrittää pysyä tilanteessa tyynenä, mutta lopulta hänkin 
menettää hermonsa. Mainos kuitenkin päättyy onnelliseen loppuun, kun pariskunta 
saa sovittua riitansa.  
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Suomi on avioerojen ennätysmaa. Eroja tapahtuu eniten silloin, kun lapset ovat vielä 
alle kouluikäisiä tai ala-asteella. (Väestöliitto 2007, 1) ”Melkein täydellinen 
makuuhuone” -mainoksessa ei näytetä, onko pariskunnalla lapsia, mutta sekin olisi 
mahdollista. 1990-luvun yhteiskunnallisten keskustelujen teemat heijastuivat laaja-
alaisesti mainoskuvastoihin: yksinhuoltajuus, uusperheet ja parisuhteen erilaiset 
muodot eivät olleet historiallisesti uusia ilmiöitä, mutta niitä ei oltu juurikaan 
mainoskuvastoissa näkynyt – ainakaan samassa mittakaavassa kuin nyt. 
Erilaista perhemallia esitellään myös Helsingin Kulttuuripääkaupunki 2000 
”Graffiti”-mainoksessa: 
* Mainos vie katsojan varakkaan naisen olohuoneeseen. Nainen istuu ryhdikkäässä 
asennossa sohvalla. Sohvapöydän edessä makaa kaksi pitkäkarvaista koiraa ja yksi 
koira liikkuu sohvan takana. Kuvaruutuun ilmestyy teksti: ”Hänen poikansa on 
kuvataiteilija.” Nainen haukottelee pitäen kättään suun edessä. Kuva leikkautuu 
kaupungin katukuvaan, jossa talon seinä ja auto on töhritty graffitein. Seinässä on 
muun muassa kirjoitettu teksti ”perkele” ja autoon piirretty niin sanottu 
”ripsipiirakka”. Kuvaruutuun tulee teksti: ”uusin näyttely avattiin viime yönä. 
Helsinki on kulttuuripääkaupunki vuonna 2000”. 
”Graffiti”-mainoksessa esitellään perhe, joka koostuu ainakin äidistä ja hänen 
pojastaan. Olohuoneen sisustus ja äidin kalliin näköiset vaatteet konnotoivat perheen 
varakkuutta.  Näistä lähtökohdista ajatellen ruutuun ilmestynyt ”Hänen poikansa on 
kuvataitelija” -teksti luo ensimmäisenä mielikuvan pojasta, joka on taidemaalari tai 
kuvanveistäjä. Kun seuraavassa kuvassa taideteoksiksi osoittautuvat laittomasti 
piirretyt graffitit, kontrasti kuvien välillä on suuri. Graffiteilla on ollut pitkään 
negatiivinen maine; niitä on lähinnä pidetty nuorison piirtäminä ”töhryinä”, joista on 
päästävä katukuvassa eroon. Viime vuosikymmeninä graffitien arvostus on kasvanut 
ja ne on otettu osaksi urbaania kaupunkikulttuuria ja tunnustettu taiteeksi. 
Mainoksessa nousee esiin myös perheen luokka-asetelma, jossa perhe näyttäytyy 
äitiä kuvatessa yläluokkaan kuuluvaksi. Pojan toiminta kuitenkin näyttäytyy tässä 
kuvastossa ennemminkin kapinana vanhempia kohtaan. Kliininen koti ei ole ehkä 
pystynyt täyttämään pojan luovuuden tarpeita, joka onkin purkautunut nyt laittomiksi 
graffiteiksi. 
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Jos 1990-luvun mainoskuvastoissa isät näyttäytyvät yhä useammin perhekeskeisinä 
hahmoina, kuvastoihin tulivat vastaavasti ”Graffiti”-mainoksen kaltaiset uudenlaiset 
äitihahmot. Myös Finnmatkojen ”Lähde lomalle ennen kuin muut kehottavat” ja 
Elovenan ”Elonpolku”-mainoksessa näytetään suomalaisesta normikulttuurista 
poiketen naisen aggressiivisuus ja suuttumus. Erikoista on myös naisen pakeneminen 
kotoa pois ja lapsen jättäminen miehen huomaan. Nämä uudenlaiset äiti- ja 
naishahmot pohjaavatkin yhteiskunnalliseen muutokseen, jossa 1900-luvun alun 
pullantuoksuinen ihannenainen, huolehtiva kotiäiti, muuttui rohkeasti esiintyväksi ja 
vetovoimastaan ja taidoistaan tietoiseksi seikkailijattareksi (Heinonen & Konttinen 
2001, 187).  
Naisen nousu tasa-arvoiseksi ihmiseksi miehen rinnalle on alkanut aikanaan äitiyden 
kautta. Suomalaisessa yhteiskunnassa tämä kehitys näkyi jo 1800-luvun puolivälissä, 
kun tyttöjä ryhdyttiin kouluttamaan, jotta heistä kasvaisi erityisesti parempia äitejä. 
Myöhemmin erityisesti naimattomat naiset halusivat kouluttautua ja sen kautta 
irrottautua itsenäisiksi itsensä elättäväksi naisiksi. (Utrio 2006, 10) Monissa aineiston 
mainoksissa naiset sekä äidit saavat jopa maskuliinisia piirteitä. Miehet ja naiset 
esitetään usein tasa-arvoisina toimijoina, ja nainen joskus jopa dominoivassa osassa, 
kuten ”Elonpolku” -mainoksessa. (Koivunen 2000, 28; Rossi 2003, 65-66) 
Suomalaiselle kulttuurille onkin tyypillistä kuvata nainen myyttisen riuskaksi ja 
vahvatekoinen naiseksi, jonka maskuliiniset ominaisuudet piirtyvät agraarisesta 
menneisyydestä (Löfström 1999: 74,76, 166). 
Vaikka en tässä tutkimuksessa lähde tarkemmin tarkastelemaan sukupuoliroolien 
representoimista mainoskuvastoissa, on hyvä todeta naisilla olevan symbolinen ja 
oma tärkeä hiljainen asemansa kansan yhtenäisyyden ja sen sisäisten rajojen 
luomisessa. Naisten kautta on usein symboloitu kansallista kunniaa, kansan 
jatkuvuutta, yhtenäisyyttä sekä kansakunnan sisäistä olemusta (ks. Gordon 2002, 14). 
Kansan historiallista jatkumoa kuvataan usein nimenomaan äitien kautta, jotka ovat 
pitäneet hiljaisina taustalla kansakuntaa pystyssä muun muassa sotien aikana (Nevala 
2002, 97).   
Perheillä on tärkeä tehtävä kansallisten arvojen siirtämisessä sukupolvelta toiselle. 
Vanhemmat siirtävät tietoisesti ja tiedostamattaan asenteita, arvoja, perinteitä ja 
käyttäytymismalleja, jotka ovat myös heille itselle tärkeitä (Hurme 1998: 149, 152). 
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Perhe-elämä kuuluu vahvasti kansalaisten yksityiseen alueeseen, mutta samalla se on 
monin tavoin suhteessa ulkopuoliseen maailmaan ja yhteiskuntaan. Monien ennen 
perheelle kuuluneiden tehtävien siirtyminen yhteiskunnallisten organisaatioiden 
piiriin liitti perheen tiukasti osaksi yhteiskuntaa. Perheen toiminnasta tuli näin 
julkisempaa lukuisten hallinnollis-byrokraattisten toimenpiteiden vuoksi. (Jallinoja 
1985, 107) Perheen toimintaa seurataankin monilla yhteiskunnallisilla mittareilla, 
kuten neuvolakäyneillä ja lasten osallistumisella yhteiseen päivähoitoon ja 
koululaitosten opetukseen. 
 
 
3.4 Valvovan katseen alla 
Demokraattisen kansakunnan yhtenä rakennuspilarina on kansalaisten luottamus 
oman yhteiskunnan instituutioihin, kuten koululaitokseen, terveydenhuoltoon, 
maanpuolustukseen sekä virkavaltaan. Jotta kiinnittymistä kansalliseen yhteisöön 
voisi tapahtua, ihmisten tulee tuntea olonsa turvalliseksi omassa maassaan. 
Turvallisuutta luovat yhteisesti asetetut rajat sekä pelisäännöt, joita yhteiskunnan 
virkavalta valvoo. Yhteiskunnallisten ja taloudellisten muutosten on nähty 
heijastuvan myös kansalaisten sosiaalisiin ongelmiin ja sitä myötä poliisien tehtävien 
määrään. Laman ja yleisen tyytymättömyyden voisi kuvitella lisäävän myös 
rikostilastoja. Taloudellisen toimeliaisuuden heikentyessä 1990-luvun alussa 
erityisesti vapaa-ajanviettoon liittyvät rikollisuudet kuitenkin vähenivät, kun 
ihmisillä oli aiempaa vähemmän rahaa huvituksiin. Toisaalta lama vauhditti talous- 
sekä omaisuusrikosten kasvua ja nosti huumeiden käyttöä kansalaisten keskuudessa 
(Kaukonen 2013). 
Nykykulttuurin yhtenä myyttinä voidaan pitää poliisin toimintaa (Hietala 1996, 136). 
Mainokset vahvistavat representaatioillaan ihmisten käsityksiä virkavallan 
merkityksestä ja toimintatavoista. Raha-automaattiyhdistyksen ”Suomalaisilla on 
paljon pelissä” -mainoksessa virkavalta esitetään varsin perinteiseen neutraalin 
sävyyn. Mainoksessa poliisin tehtävä näyttäytyy lähinnä rikoksen tekijän 
kiinniottajana. Virkavallan valvovaa silmää symbolisoi ”pillit päällä” ajava 
poliisiauto, joka seuraa varastetulla autolla ajavaa nuorta miestä. Arjen katukuvassa 
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ambulanssit sekä poliisi- ja paloautot muistuttavat meitä siitä, että hädän sattuessa 
yhteiskunta on valmiina auttamaan parhaansa mukaan. ”Suomalaisilla on paljon 
pelissä” -mainoksessa rikoksen tekijä näyttää tällä kertaa pääsevän pakoon – ainakin 
hetkeksi. Poika on nuoresta iästään huolimatta kulkenut ”linnasta linnaan ja 
laitoksesta laitokseen”, minkä voidaan nähdä viestivän, että perinteisten 
rangaistusten keinoin ei ole saatu ainakaan tätä poikaa muuttamaan 
toimintamallejaan. 
Costa Rican ”Mörökölli”-mainoksessa (2000) puolestaan kuvataan lempeitä 
poliiseja, jotka rankaisemisen sijaan huolehtivat, neuvovat ja ohjeistavat kansalaisia: 
* Mainos vie katsojan sisälle poliisiautoon, jossa kaksi miespoliisia tuijottaa 
takapenkillä istuvaa miestä. Poliisi 1 sanoo: ”Ennen kuin pysäytimme teidät, ajoitte 
kilometrin bussikaistaa ja kolmesti päin punaisia.” Poliisi 2 hörppii pelkääjän 
paikalla kahvia. Poliisien välistä etuikkunasta näkyy miehen auto, joka on pysäytetty 
maaseudulla tien varteen. Kuva siirtyy lähikuvaan miehestä takapenkillä, joka 
kuuntelee peloisa ilme kasvoillaan poliiseja. Poliisi 2 jatkaa syytöslistaa: ”Lisäksi 
autonne on katsastamaton, eikä teillä pysäyttäessä ollut turvavyötä, ajokorttia saati 
rekisteriotetta.”  Mies nyökyttelee epävarmasti syytöksille. Poliisi 1 kysyy: 
”Vannotteko, että ette enää ikinä hölmöile?”. Mies vastaa nopeasti ”Joo”. Toinen 
poliisi jatkaa: ”Vannon kautta kiven ja kannon…” Mies katsoo epäilevästi molempia 
poliiseja alkaen epäröiden toistaa perässä lauseen. Poliisi 1: ” Jos sanani syön, niin 
mörökölli minut vieköön.” Ja jälleen syytetty toistaa perässä. Kun poliisi toivottaa 
hyvää matkaa, mies vetää nopeasti lippalakin päähänsä ja poistuu autosta. Poliisit 
jatkavat autossa rauhassa kahvin juontia. Poliisiauton etuikkunasta näkyy, kuinka 
mies poistuu ihmetellen autolleen. Kuvaan ilmestyy Costa Rica -kahvipaketti ja 
teksti: ”Uusi, pehmeämpi maku.” 
Mainoksessa kuvataan poliisin toimintaa epästereotyyppisesti lempeän isälliseksi 
nuhteluksi. Poliisit kohtelevat rikoksen tekijää ennemminkin opettavaan sävyyn kuin 
todellisia rangaistuksia jakaen. Poliisin roolin ironisoiminen herättääkin kysymyksen, 
pitäisikö poliisien toimintaa todella muuttaa pehmeämpään suuntaan. Suomalaisten 
1990-luvun lopun arvoja ja asenteita tiivistävässä ”Yleinen mielipide 1997”- 
tutkimuksessa, suomalaiset totesivat kuitenkin haluavansa päinvastoin koventaa 
rangaistuksia yleisellä tasolla (Suhonen 1997).  
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”Mörökölli” –mainos osallistuu omalta osaltaan 1990-luvun yhteiskuntakeskusteluun 
poliisien vähentämisestä määrärahojen puutteen vuoksi. Mainos ehkä heijastelee sitä, 
minkälaiseksi maailma muuttuisi, mikäli rikosten tekijöille ei enää pystyttäisi 
antamaan rangaistuksia poliisien puutteen vuoksi tai jos rangaistukset pienenisivät. 
Mainoksen voidaan nähdä pohtivan, riittäisikö esimerkiksi liikennerikkomuksesta 
rangaistukseksi pelkkä vannominen ”kiven ja kannon kautta”. Ylipäänsä keskustelut 
virkavallan vähentämisestä herättävät yleensä suurta vastusta. Jo pelkkä tieto 
poliisien vähentämisestä vaikuttaa yleiseen turvallisuuden tunteeseen.  
Poliisin läsnäolo näkyy myös Elovenan ”Rekkamies” -mainoksessa, jonka esittelen 
tarkemmin luvussa 4.2. Kyseissä mainoksessa poliisit pysäyttävät kuljettajan 
tarkistaakseen, onko miehellä kaikki tarpeelliset ajoneuvopaperit kunnossa. Matti 
Eskon ”Rekkamies”-kappaleessa lauletaan: ”Mä oon rekkamies, tien kanssa sinut. 
Joskus ylikuormaa, en kiellä.” Ahkeruuteen taipuvaiset suomalaiset saattavatkin 
joskus työtä tehostaakseen noudattaa lakeja hieman ”höllemmällä” otteella. 
Yhteiskunnallisissa keskusteluissa säännöllisin väliajoin nouseekin esille 
ammattikuljettajille säädetyt tarkat ajo- ja lepoajat, joita ei aina noudeta säännösten 
mukaisesti tiukkoihin aikatauluihin vedoten.   
Virkavallan läsnäolo näyttäytyy kulttuurissamme myös monissa populaarikulttuurin 
teoksessa. Useassa kansallisuuttamme käsittävässä tutkimuksessa viitataan lähes 
kyllästymiseen asti Eppu Normaali -yhtyeen kappaleeseen ”Murheellisten laulujen 
maa” (1982). Lyyrikoissa suomalaisen mieshahmon, Einari Epätoivoisen, 
elämäntarina tiivistetään kaavamaiseksi luetteloksi: ”Työttömyys, viina, kirves ja 
perhe, lumihanki, poliisi ja viimeinen erhe.” (ks. Löytty 2004, 37) Einarin 
masentavassa elämänkaaressa ihmisen epätoivo tiivistyy lopulta rikollisiin toimiin. 
Asetelma kertoo paljon kansallisesta puhumattomuuden kulttuuristamme, jossa omaa 
pahaa oloa ei osata purkaa tarpeeksi ajoissa, vaan viimeinen epätoivon hetki kärjistyy 
lopulta laittomiksi rikosteoiksi tai jopa itsemurhaan. ”Mörökölli”-mainoksessa 
miehen rikokset (ylinopeus, punaisia päin ajaminen, auton katsastamattomuus) 
kertovat miehen välinpitämättömästä elämänasenteesta. 1990-luvulla taantuma 
vaikutti yhteiskunnan mahdollisuuteen huolehtia kansalaisista. Työttömyys ja 
köyhyys ajoivat kansalaisia syrjäytymisen partaalle, mikä puolestaan vaikutti 
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ihmisten asenteisiin siten, etteivät he enää jaksaneet uskoa yhteiskunnan kansalaisia 
kannattelevaan voimaan tai parempaan tulevaisuuteen.  
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4 ”JÄIHÄN SIELTÄ MUUTAKIN KÄTEHEN KU KÄNSÄT”   
–  kansallisuuteen juurtunet arvot 
Arvoilla tarkoitetaan asioita, joita jokin ihminen, ihmisryhmä tai yhteiskunta pitää 
arvokkaana tai tärkeänä. Yhteiskuntatieteellisen arvojen määritelmän mukaan, arvot 
ovat ihmisen toiminnan abstrakteja, yleisluontoisia, toivottavia päämääriä, jotka 
ohjaavat ihmisten valintoja ja toimia. Demokraattisissa yhteiskunnissa, kuten 
Suomessa, kansallisista arvoista ollaan varsin yksimielisiä. (ks. Helkama 2015: 8,13) 
Yhteisesti tunnustetut kansalliset arvot heijastuvat myös kulttuurin tuotteisiin kuten 
mainoskuvastoihin. Mainosten toistamien representaatioiden kautta arvot vahvistuvat 
osaksi ihmisten mieliä sekä arkikäyttäytymistä. 
Talonpoikainen agraarinen arvomaailma ja kansalliset perinteet näkyvät vahvasti 
1990-luvun televisiomainosten tuotemielikuvissa. Mainosten vakiosanastoissa 
esiintyi usein muun muassa isänmaallisuus, sisukkuus, uhrautuminen ja sankaruus. 
Kuvastoihin nousivat lisäksi aikaisempaa useammin kansallisuuttamme yhdistävät 
tunnukset, kuten siniristiliput, sauna sekä koti, uskonto ja isänmaa. Symbolisina 
teemoina näkyivät myös maalaismiljööt ja järvimaisemat. (ks. myös Heinonen & 
Konttinen 2001, 178, 304; Klinge 1999; Virtapohja 1997, 12) 
Kansallisen identiteetti -käsitteen juuret pohjautuvat pitkälti eri kansojen 
kansanluonnetta käsittelevään kirjallisuuteen. Kansallisuuden identiteetti ei ole 
pelkästään yksilöihin liitettyjä stereotyyppisiä ominaisuuksia tai niin sanottuun 
kansanluonteeseen liitettyjä psyykkisiä luonteenpiirteitä, vaan ne ovat päätöksiä 
representoida tiettyä kansalaisuutta sovittujen arvojen ja ominaisuuksien kautta 
(Anttila 2007, 37). Kansanluonne -termillä on pyritty selittämään mitä erilaisimpia 
asioita suomalaisten arvomaailmasta, asenteista sekä käyttäytymisestä. 
Kansaluonteeseen viittaamalla usein kuitataan myös kansaamme yhdistettyjä 
negatiivissävytteisiä asioita, kuten alttiutta väkivaltaiseen käyttäytymiseen tai 
alkoholismiin. Tällä tavalla yleistetään kansallisuuteemme liittyviä kielteisiä asioita 
koko kansantasolle aivan kuin tietyt piirteet periytyisivät perimässämme. (ks. 
Lehtonen, Löytty & Ruuska 2004, 20) Toisaalta tarvitsemme tällaisia yleistyksiä ja 
stereotypisointeja, jotta pystymme hahmottamaan maailmaa helpommin 
käsiteltävässä muodossa. 
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Aineistoni mainoksissa suomalaisiin liitettiin monenlaisia arvoja, teemoja ja 
asenteita. Erityisesti mainoksissa korostuivat työnteon representaatiot, joita löytyi 
yhteensä 28 mainoksesta (25 prosenttia). Lisäksi suomalaisia representoitiin niin 
sanoissa kuin teoissa luonteenpiirteiltään ahkeriksi (19 prosenttia), säästeliäiksi (19 
prosenttia), rohkeiksi (16 prosenttia) ja sisukkaiksi (17 prosenttia). Toisaalta 
mainoksissa oli myös runsaasti niin sanottuja lorvimisen teemoja (21 prosenttia) sekä 
alkoholin kulutusta (12 prosenttia). Seuraavissa alaluvussa tarkastelen lähemmin 
suomalaisuuteen liitettäviä arvo-representaatioita, jotka jaoin neljään eri kategoriaan: 
(1) Rehellisyys maan perii, (2) Ahkeruus on hyveemme, (3) Työttömyyden häpeä ja 
(4) Ei tippa tapa. 
 
 
4.1 Rehellisyys maan perii  
 
Suomalaisia on pidetty ulkomailla aina rehellisenä kansana. Olemme myös itse 
kansakuntana ylläpitäneet samaista myyttiä rehdistä ja rehellisestä suomalaisesta, 
joka puhuu totta välillä jopa omasta edustaan huolimatta. Rehellisyyden teemaa 
käsitellään muun maussa Oululaisen ”Tuhlaajapojan paluu” -mainoksessa (1998):  
 
* Tyylikäs auto ajaa maalaistalon pihaan. Ovesta kurkistaa ulos vanhempi 
pariskunta. He ihastelevat innoissaan tulijaa. Emäntä sanoo: ”Herra siunakkoon, o-o-
onko se Kujalan Jaakko. Ja Ameriikasta asti.” Vaaleahiuksinen nuori mies nousee 
autosta. Miehellä on kaulassaan kultainen kaulakoru, kädessään rannekello ja 
sormissa isoja sormuksia. Mies huikkaa pariskunnalle englanniksi maailmanmiehen 
tapaan: ”The Land of Hope and Glory.” Kuva siirtyy pirttiin, jossa isäntä ja mies 
istuvat keittiön pöydän ääressä vastakkain. Seinäkello tikittää taustalla. Emäntä on 
kuvan taustalla laittamassa tarjoiluja vieraalle. Isäntä toteaa: ”On tainnu Jaakko ja 
raha kohdata toisensa maailmalla.” Johon mies vastaa: ”Jo-joo. Jäihän sieltä muutaki 
kätehen ku känsät.” Mies haukkaa ruisleipää ja nauttii selvästi sen mausta. Hän 
jatkaa: ”Jos nyt totta puhutaan, ni kaikki meni isun perintöä myören. Se mikä 
kiiltelöö on tupleeta, ja tuo mikä on pihassa on lainassa.” Emäntä nostaa kattilan 
liedeltä pöytään. Isäntä kehuu: ”Pääasia notta oot pitänyt rehellisyytes. Tervetuloa 
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takasin.” Emäntä laskee kädet miehen olalle. Kuva siirtyy leikkuulaudalle, jossa on 
ruisleipä. Ruutuun ilmestyy teksti: ”Rehellistä suomalaista leipää.”  
”Tuhlaajapojan paluu” -mainoksen tarina konnotoituu vahvasti kristinuskon 
samannimiseen tuhlaajapoika -kertomukseen, joka tiivistetysti on tarina siitä, kuinka 
isä antaa nuoremmalle pojalleen perinnön etukäteen. Poika kuitenkin tuhlaa rahansa 
maailmalla päätyen lopulta sikopaimeneksi. Häpeillen kotiin palatessaan pojan 
ennakko-odotuksista poiketen isä riemuitseekin pojan paluusta niin paljon, että 
järjestää juhlan pojan kunniaksi. Samalla tavoin mainoksen Kujalan Jaakko haluaa 
pitää kotiin palatessaan yllä mielikuvaa siitä, että vuodet maailmalla - Amerikassa 
asti, ovat rikastuttaneet miehen. Kotoisan ruisleivän haukkaaminen saa kuitenkin 
miehen kuoren pehmenemään ja ruisleivän voimalla hän tunnustaakin hieman 
häpeillen, ettei ulkokuori kerro koko totuutta. Maailmalla menestymättömyydestään 
huolimatta mies otetaan kotipitäjässä avosylin vastaan. ”Pääasia notta oot pitänyt 
rehellisyytes. Tervetuloa takasin.” toteaakin talon isäntä. Myös emännän ele laskea 
kätensä miehen hartioille mainoksen lopussa kertoo, että mies on lämpimästi 
tervetullut kotiin, vaikka perintö olisikin tuhlattu maailmalla. Mainoksessa kiteytyy 
ajatus, että elämässä tärkeintä ei ole vaurastuminen, vaan olosuhteista huolimatta 
rehellisenä pysyminen. 
Rehellisyyden lisäksi suomalaisia on kuvailtu vaatimattomaksi kansaksi. 
Kulttuuriimme ei kuulu tiedoilla, taidoilla tai varallisuudella kerskaileminen. 
Menestyminen pyritään päinvastoin pitämään mahdollisimman piilossa, kuten Eino 
Leino (1878-1926) aikanaan tiivisti: ”Kell' onni on, se onnen kätkeköön, kell' aarre 
on, se aarteen peittäköön, ja olkoon onnellinen onnestaan ja rikas riemustansa yksin 
vaan.” Esimerkiksi Pohjois-Amerikassa suosioon on noussut alun perin Kreikasta 
kumpuava sankarikulttuuri, joka korostaa ryhmän yläpuolelle nousevia 
erityisyksilöitä. Toisin on kuitenkin Suomessa, johon on juurtunut slaavilaisperäinen 
ryhmähenki, jonka mukaan ketään ei saisi nostaa ryhmän yläpuolelle (Järvilehto 
2013, 40). 1990-luvun lopulla lamasta juuri toipuvassa maassa monikaan ei varmasti 
halunnut kerskailla varallisuudellaan, vaikka siihen olisikin ollut aihetta. Kujalan 
Jaakon varallisuutta symboloi mainoksessa hieno auto ja arvokkaat korut, jotka 
lopulta osoittautuvat vain lainatavaroiksi. Se on varmasti tavallaan myös helpotus, 
sillä kulttuurissamme menestystä joutuu selittelemään eri tavoin kuin 
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menestymättömyyttä. Kujalan Jaakko on voinut kerätä varallisuutensa 1980-luvun 
nousukaudella, mutta omaisuus on saattanut hävitä laman myötä esimerkiksi 
kasinotalouden myötä. 
”Kasinotalous” -termiä käytettiin 1990-luvulla paheksuvassa sävyssä tarkoittaen 
Suomen talouden ”hulluja vuosia”, jossa vapautuneiden markkinoiden toiminta johti 
lopulta talouden ylikuumenemiseen. Kasinotalouden yhdeksi symboliksi muodostui 
1990-luvulla kulttuurikuvastoon nousseet ”jupit”. Juppi-termillä viitattiin 
koulutettuihin ja pukeutumisen kautta muodikkaisiin kaupunkilaisiin, jotka pyrkivät 
ennen kaikkea taloudelliseen menestykseen. Kujalan Jaakko on kuin tällaisen jupin 
perikuva. Hienoihin vaatteisiin, koruihin ja kelloihin pukeutunut mies on luultavasti 
lähtenyt maailmalle, koska on pitänyt Suomea ja kotikyläänsä liian pienenä 
paikkana. Juppiuden vastakohta ”junttius” puolestaan näyttäytyy maaseudulla asuvan 
isäntäperheen kautta, jotka eivät ole pysyneet globaalissa kehityksessä ja 
viimeisimmissä muoti-ilmiöissä mukana. Mainoksessa kotiin paluu näyttäytyy 
agraarisen kodin juurille paluuna, johon saapuminen on miehelle selkeästi helpotus. 
Omassa kodissa tai kotipitäjässä ei tarvitse yrittää esittää jotain muuta kuin oikeasti 
on. Globaalisten muoti-ilmiöiden muuttuessa nopealla syklillä, agraarisen kodin 
turva ja kansalliset perusasiat, kuten ruisleipä, pysyvät onneksi turvallisen 
muuttumattomina.  
Televisiomainokset alkoivat perustua 1970-luvulta lähtien yhä enemmän tarinoihin. 
Mainosten pohjana käytettiin yhä useammin historiasta tuttuja ihmesatuja sekä 
vanhoja myyttisiä tarinoita (Heinonen & Konttinen 2001, 270); aivan kuten 
”Tuhlaajapojan paluu” -mainoksessa viitataan myyttiseen kristinuskon tarinaan, joka 
on sovitettu aikalaiskulttuuriin sopivaksi. Yhteisöjen ja kansakunnan 
tuottamisprosessia on ylipäänsä kulttuurintutkimuksen viitekehyksessä 
käsitteellistetty kertomisena. Koska yhteisöjen rakentaminen on loputon prosessi, 
asiat täytyy kertoa aina uudelleen ja uudelleen. (Koivunen 1995, 233) Tuttujen 
yleismaailmallisten tarinoiden käyttö mainoksissa mahdollistaa samaistumisen 
kertomukseen ja henkilöhahmoihin, mikä vaikuttaa myös viestin sisäistämiseen. 
Monet varmasti löytävätkin yhtymäkohtia Kujalan Jaakon tarinasta etenkin 1990-
luvun lama-aikana. Lama-Suomessa esimerkiksi yrityksen perustaminen ei ehkä 
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ottanutkaan tuulta alleen, vaan yrittäjä saattoi päätyä konkurssiin ja sen myötä 
menettää koko omaisuutensa ”isun perintöä myöten”. 
Suomessa rehellisyyttä, suoruutta ja avoimuutta on pidetty arvossaan, jopa vaaran 
uhalla (Kolbe 2010, 45). Joskus suomalaisten huonoa käytöstä on myös perusteltu 
rehellisellä kansaluonteella, kun hienovaraisuutta tuntematta olemme töksäytelleet 
liian rehellisiä kommentteja. Rehellisyyttä pidetäänkin joskus myös synonyyminä 
rohkeudelle. Suomalaisesta äärimmäisestä rehellisyydestä esimerkkinä voidaan pitää 
Hartwall Jaffan ”Tulikärpäset” -mainosta (2000): 
* Pimeässä kuvaruudussa surisevat tulikärpäset. Kuva laajenee ja vasempaan 
alareunaan ilmestyy tutkijamies safaripuvussaan. Hän kertoo kuiskaavalla äänellä 
englanniksi (tekstitetty suomeksi): ”Tervetuloa pimeimpään Afrikkaan. Olemme 
kenties ensimmäiset ihmiset, jotka saavat todistaa tätä luontoäidin suurenmoista 
näytelmää. Harvinaiset Kikajuju-tulikärpäset kerääntyvät tuon pensaan yläpuolelle 
parittelemaan joka toinen vuosi.” Samaan aikaan kaukana pimeydessä avautuu ovi, 
jolloin huomataan, että dokumenttia kuvataankin todellisuudessa elokuvastudiossa 
eikä Afrikassa. Nuori mies sytyttää valot ja laittaa limsa-automaattiin virrat päälle. 
Samalla paljastuu tulikärpästen olevan led-valonauhaa, joita stuntmiehet ovat 
pidelleet käsissään. Luontodokumentin tekijät tuijottavat hämmentyneinä miestä. 
Mies asioi rauhassa automaatilla välittämättä miesten katseista. Juoman saatuaan 
mies astuu studiosta ulos sammuttaen lähtiessään valot. Lopuksi kuvaan ilmestyy 
Jaffa-pullo ja teksti: ”Aito oikea.” 
 
Videostudioon ilmaantuvan miehen voidaan ajatella edustavan suomalaista rehtiä ja 
rehellistä henkilöä, joka huomaamattomalla (tai ehkä myös tahallisella) 
toiminnallaan tulee paljastaneeksi, ettei luontodokumenttia kuvatakkaan autenttisessa 
safariympäristössä. Myös mainoslause ”Aito oikea”, kertoo suomalaisten tuotteiden 
aitoudesta ja rehellisyydestä sekä siitä, että suomalaiseen arvopohjaan ei kuulu 
asiakkaiden huijaaminen. Rehellisyys-sanana vertautuukin mainoksessa aitouteen, 
puhtauteen ja luonnollisuuteen. Samoin kuin ”Tuhlaajapojan paluu” -mainoksessa 
ruisleipä on rehellistä eli puhdasta sekä aitoa leipää, myös Jaffa-virvoitusjuoma 
määrittyy aidoista materiaaleista tehdyksi tuotteeksi. 
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Rehellisyyden määritelmä on kulttuuriin sidottu. Toisissa kansakunnissa valkoisten 
valheiden heittely ei määrittäydy valehtelemiseksi vaan ennemminkin toisen 
kunnioittamiseksi ja hienotunteisuudeksi. Luterilaisuuteen pohjautuvat 
suomalaisuuden arvot ovat ehkä historiassa kannustaneet pyrkimään puhtaaseen 
omatuntoon, jossa valehtelun on ajateltu jäävän kaivertamaan mieltä. Siitä syystä 
suomalaiset jo syntyjään tahtovat toimia lainkuuliaisesti noudattaen saatuja ohjeita 
sekä sääntöjä pilkuntarkasti – täydelliseen rehellisyyteen pyrkien. 
 
 
 
4.2 Ahkeruus on hyveemme 
Suomalaista yhteiskuntaa on pidetty aina työyhteiskuntana, jossa työ on toiminut 
keskeisenä suomalaisen identiteetin perustana (Aslama ym. 2002, 18). Työstä on 
tullut jopa niin tärkeä kulttuurinen arvo, että sosiaalinen järjestys voidaan nähdä 
rakentuvan palkkatyön ”kaksinkertaisen normaaliuden” varaan, mikä tarkoittaa sitä, 
että ”palkkatyön yhteiskunnassa normaali työ on palkkatyötä ja normaali väestö on 
palkkatyössä” (ks. Valtonen 2002, 66). Yleisestikin työ on ollut se elämänalue, jolla 
suomalaiset ovat mitanneet arvoaan muiden silmissä ja samalla toteuttaneet 
itsenäisyyden ihanteeseen liittyvää tarvetta oman elämänsä hallintaan. Työn käsite 
liittyy myös vahvana osana kansalaisuuteen. Työtä tekevät konstruoivat 
kansalaisyhteiskunnan ”meihin”, kun taas työttömät näyttäytyvät ulkopuolisina eli 
toisina ”heinä”. (Aslama, Kivikuru & Valtonen 2002, 211). 
Perinteisen työn ja ahkeruuden diskursseja on nähtävillä Elovenan ”Rekkamies”-
mainoksessa (1986):  
* Mainos alkaa vaaleahiuksisen miehen seisoessa niskaansa pidellen rekka-auton 
edessä. Taustalla soi Matti Eskon (1947-) ”Rekkamies”-kappale (1986): ”Mä oon 
rekkamies keikalla alas. Tonneja takana, rautaa alla. Jo poikana päätin mä oon 
rekkamies, vaikka moni saa puuronsa helpommalla. Mä oon rekkamies, tien kanssa 
sinut. Joskus ylikuormaa, en kiellä. Hei rekkamies, mikä pitää miehen tiellä. 
Tuhansia töitä, valvottuja öitä. Viikkoja tiellä, saan asfalttia niellä. Hei rekkamies, 
mikä pitää miehen tiellä. Oon rekkamies, kuorma uus. Ajan taas ja taas ja taas. Ja 
taas.” Mainoksen kuvastossa mies ajaa rekkaa, kuvan leikkautuessa välillä lähikuviin 
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rekan osista, kuten renkaisiin tai vaihdekeppiin. Seuraavassa otoksessa mies seisoo 
poikansa kanssa rekan vieressä. Kuva leikkautuu poikaan, joka syö nyt kotonaan 
keittiössä puuroa leikkien samalla toisella kädellä lelurekalla. Poika tähyilee välillä 
ikkunasta taivaalle kuin isäänsä kotiin odottaen. Samaan aikaan toisaalla näkyy isä, 
joka syö myös puuroa taukopaikalla. Seuraavaksi siirrytään kuvaamaan suuren 
ulkomaalaiseksi määrittyvän kaupungin ääriviivoja. Maisema vaihtuu kotimaiseksi 
maisemakuvastoksi. Poliisit pysäyttävät rekan ja jututtavat kuskia. Taas 
leikkaudutaan uuteen tilanteeseen, jossa mies nukkuu rekassa kuin uneksien Elovena 
-kaurahiutalepaketista. Mies ajaa jälleen rekkaa, mutta tällä kertaa suuntana on 
autolautta. Kuvaan ristileikataan otosta kirjoituskoneella kirjoitusta kirjeestä, jossa 
näkyvät parhaillaan kuuluvan ”Rekkamies”-kappaleen sanat. Mainos päättyy kuvaan 
rekkamiehestä syömässä puuroa ja Elovena -kaurahiutalepakettiin. Paketin alle 
ilmestyy teksti ”Hyvää viljasta”. 
Mainoksessa kuvataan suomalaiseksi mieheksi tunnistettavaa rekkakuskia, jonka 
matkustamista vaativa työ on pakottanut lähtemään kauaksi kotoa. Mainoksessa mies 
esitetään aktiivisena työtä pelkäämättömänä raavaana miehenä, jolla on myös herkkä 
lasta ja kotia kaipaava puolensa. Mies ei unohda perhettään tai ennemminkin 
poikaansa, vaikka joutuu olemaan työn vuoksi perheestään mahdollisesti pitkiäkin 
aikoja erossa. Mies kaipaa selväsi kotiinsa, mutta ehkä sisu tai taloudellinen tilanne 
ei mahdollista työn vaihtamista. 1990-luvulla alettiinkin puhua uudesta isyydestä, 
jossa miesten kiintyminen perheeseen on selvästi lisääntynyt (Ervasti 2003, 134-
135). Miehen poissaolo perheensä luota viittaa yhteiskunnalliseen tilanteeseen, jossa 
työtä on ollut otettava sieltä mistä sitä ylipäänsä on saanut. Jos mainosta tulkitaan 
näin, voidaan nähdä isän tehneen uhrauksen perheensä puolesta. Toisaalta miehen 
unelma-ammatti voi olla rekkamies, kuten laulun sanoissakin sanotaan: ”Jo poikana 
päätin, mä oon rekkamies, vaikka moni saa puuronsa helpommalla”. ”Rekkamies”-
laulun lyriikoissa kysytään, mikä pitää miehen tiellä. Mainos tarjoaa ratkaisuksi 
puuroa eli ruokaa, jota monissa perheissä on jo lapsuudesta lähtien syöty. Puuro 
konnotoi tässä tapauksessa kotia, perhettä, turvallisuutta ja suomalaista yhteisöä. 
Ehkä juuri nämä teemat auttavat myös jaksamaan rankassa ja yksinäisessä 
rekkamiehen työssä maailmalla.  
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Kotimaisen työn arvostus ja perinteisten käsitöiden siirtäminen sukupolvelta toiselle 
näkyy mestari-kisälli -perinteiden jatkamisena Pauligin ”Muurarimestari”-
mainoksessa, jossa kokenut mestari siirtää takan muuraamistaitoja pojalleen. 
Mainoksen tarina kertoo työnteon vahvasta moraalista ja käsillä tekemisen taidon 
jatkumisen tärkeydestä.  
* Dokumentaarisella otteella tehdyn mainoksen taustalla kuullaan pianomusiikkia. 
Takkatulen loimussa valmistuu nokipannukahvi. Kuva leikkautuu ulkona 
työskenteleviin miehiin, jotka leikkaavat ja hiovat tiiliä. Muurarimestari Heikki 
Ojasen ääni sanoo: ”Tähän ammattiin sisältyy paljon muutakin ku pelkästänsä näiden 
pohajalaisten tulisijojen muuraaminen.” Taustalla näytetään yksityiskohtaisesti takan 
muuraamisen eri vaiheita. Ojasen ääni jatkaa: ”Ja sehän on hyvin laaja tämä ala. Jotta 
ikänä ei saa olla. Vaikka ois kuinka kauan, määki oon kolkytäviis vuotta tehny, niin 
niin se on ammattitaidon puutetta, jos väittää, että minä oon suuri ja kaikkitietävä, 
aina rikastuu. Se on niin sanoon kuvailematon tunne, mikä mikä mulla on siinä ku 
Sami on jatkanu mun ammattia ja ja ja että ne perinteet jatkuu.” Miehet istuutuvat 
takan reunalle nauttimaan kahviaan ja ihastelemaan valmistunutta takkaa. 
Muurarimestari jatkaa: ”Kyllä tohditaan sanoa, että me olhaan tämä tehty.” 
Kuvaruutuun ilmestyvät miesten nimet ja tittelit: ”Muurarimestari Heikki Ojanen ja 
Muurari Sami Ojanen. Mieskertoja toteaa: ”Perinteitä kunnioittaen tehdään myös 
hieno ja täyteläinen Juhla-Mokka. Tietysti Pauligin.” Kuva siirtyy kultaiseen 
höyryävään kahvikuppiin ja Juhla-Mokka – kahvipakettiin”. 
Työn sankari ja yhteiskunnan ideaalinen työntekijä oli 1990-luvulla palkkatyöläisen 
sijasta tuntejaan laskematon yrittäjä (Valtonen 2002, 58). Juuri tällaista rohkeaa 
yrittäjyyttä ja vastuuta omasta elinkeinosta esitetään ”Muurarimestari”-mainoksessa. 
Jo kolmannessa polvessa toimiva muurarimestari Heikki Ojanen kantaa myös omalta 
osaltaan yhteiskunnallista vastuuta välittämällä sekä opettamalla kädentaitoja 
vaativaa muurarin työtään seuraavalle sukupolvelle. Mainoksessa vertautuu 
kahvinpaahtamisen monivaiheinen prosessi kädentaitoja, tekniikkaa ja visuaalista 
silmää vaativaan muuraustyöhön. Mainos kannustaa suomalaisia tukemaan 
kotimaista käsintehtyä työtä, joka vaikuttaa samalla yhteiskunnan hyvinvointiin 
verotulojen kautta. Vaikka aineistoni mainoksista missään ei suoraan kehotettu 
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suosimaan suomalaista tuotetta tai osaamista, monesta mainoksesta kotimaisuuden 
teema korostui välillisesti. 
Työnteko näyttäytyy ”Rekkamies”- ja ”Muurarimestari”-mainoksissa 
stereotyyppisinä miehisinä prosesseina. Mainoskuvastoissa ylipäänsäkin työn 
tekeminen näyttäytyy rankkana ja fyysisenä suorituksena. Mielenkiintoista on 
huomata, että vain harvassa työtä kuvaavassa mainoksessa esiin nousevat 
teknologian myötä yhteiskuntaan syntyneet tietotyö- tai asiantuntijuus-ammatit. 
Suomalaisessa kulttuurissa ihmisen arvon mitta on usein nähty hänen 
työsuorituksissaan. Tämän voi huomata esimerkiksi hautausmaalla kävellessä, kun 
vanhoihin hautakiviin on pääsääntöisesti kaiverrettu aikanaan vainajan ammatti. 
Kulttuurillemme on ominaista nähdä myös naiset raskaan työn tekijöinä. 
Suomalainen vahva nainen ei valita, vaan tekee ansiotyötä tasavertaisena miehen 
kanssa ja tämän lisäksi hoitaa vielä kodin sekä lapset. Suomalaisessa ajatus- ja 
kokemusmaailmassa naisten työnteko on itsestään selvä asia ja ylpeyden aihe. 
(Löfström 2005, 169) Esimerkiksi Valion ”Tosimies”-mainoksessa nainen tekee 
raskasta työtä navetassa. 
* Mainos sijoittuu maaseutumaisemaan. Mainoksen taustalla kuuluu naisäänen 
esittämä laulu: ”En mä huoli nillikoille, nallikoille, sulle poika ruitukalle. Annoit 
joka helman huikutella, joka kurvan kuikutella.” Miesääni vastaa: ”Mitä kulta vielä, 
ethän halaamasta mua kiellä.” Naisääni jatkaa laulua: ”Tahdon tosimiehen varrelleni, 
miehen riskin rinnalleni, rakastajan vatsalleni – piimä.” Kuvassa lyhythiuksinen 
vaalea nainen tekee navettatöitä. Lehmä ammuu vieressä. Kattoluukusta varisee 
heiniä naisen päähän, jolloin nainen suuntaa katseensa hämmästyneenä luukkuun. 
Kuva siirtyy navetan ulkopuolelle, jossa nainen potkaisee ladon oven edessä olevan 
laudan sivuun ja avaa ovet. Kamera siirtyy kuvaamaan ladon sisältä naisen reaktioita. 
Kuvassa näytetään välähdyksenomaisesti punaiseen paitaan ja hameeseen 
pukeutunutta tummahiuksisesta naista sekä nahkaliiviin ja farkkuihin pukeutunutta 
miestä, jotka suutelevat traktorin päällä. Miehen käsi on tumman naisen hameen alla. 
Vaalea nainen kauhistuu tilannetta. Mies huomaa tulleensa yllätetyksi. Vaalea nainen 
katsoo miestä päättäväisesti kädet lanteilla kääntyen sitten tilanteesta pois 
rehvakkaasti. Miehen juostessa naisen perään tumma nainen yrittää estellä miehen 
lähtöä. Vaalea nainen kävelee kesäisellä maaseututiellä rivakasti tietä potkien. Mies 
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yrittää pysyä naisen perässä. Nainen päätyy kaivolle, josta hän nostaa piimäpurkkeja 
täynnä olevan kiulun. Nainen juo hymyillen piimäpurkista. Lopuksi nainen ottaa 
vasemmasta nimettömästä sormuksen pois ja tiputtaa sormuksen kaivoon. Mies jää 
tuijottamaan epäuskoisena kaivoa sekä naisen katoavaa selkää. Ruutuun ilmestyy 
teksti: ”Hyvä olo itselle ja vatsalle.” 
Suullisten perinteen kokoelmista löytyneiden tarinoiden mukaan yleisesti ottaen 
agraarikulttuurissa miesten ja naisten töiden välillä oli hierarkiasuhde. ”Miesten työt” 
ja ”naisten työt” sekä niihin liittyvät työkalut ja tilat miellettiin ainakin jossain 
määrin eriarvoisiksi. Naisten töitä tekevään mieheen suhtauduttiin hiukan väheksyen 
ja miesten töitä tekevään rivakkaan naiseen taas arvostavammin. (Löfström 1999, 79) 
”Tosimies” -mainoksen naispäähenkilö on maskuliininen hahmo, joka tekee 
fyysisesti rankkaa työtä maatilalla. Jos verrataan samankaltaiseen 
maaseutukuvastoon sijoittuvaa ”Serenadi Helunalle”-mainosta, siinä naiset nähtiin 
passiivisempina työntekijöinä, jotka kiireettä laiduntavat lehmien kanssa pellolla. 
”Tosimies”-mainoksessa nainen on aktiivinen henkilö. Miehen lorvaillessa ja 
pettäessä samaan aikaan toisen naisen kanssa, nainen hoitaa välttämättömät 
navettatyöt. Mainoksen nainen ei kuitenkaan lannistu asemaansa, vaan tekee 
itsenäisen päätöksen purkamalla kihlauksensa tiputtamalla sormuksen kaivoon.  
 
Stereotyyppisesti ajatellen mainoksen taustalla voi olla tilanne, jossa vaaleasta 
naisesta on kihlauksen myötä tullut maatilan emäntä. Nyt kihlauksen purkauduttua 
hän jättää sekä miehen että maatilan. Nainen on vapaa. Hän ei enää suostu pelkkään 
työntekijän rooliin, kun käy ilmi miehen olleen kiinnostunut toisesta naisesta. Ennen 
kuin niin sanotut rakkausavioliitot yleistyivät, parinmuodostuksen valintaprosessissa 
arvostettiin puolison ahkeruutta ja työteliäisyyttä. Tuolloin parisuhde oli 
ennemminkin kuin yhteinen yritys ja puoliso kuin työkumppani, jonka kanssa 
maatilan työt hoidettiin sulassa sovussa. Mainos korostaa, että tällainen asettelu on 
ohi ja naiset ovat riippumattomia miehistä. 
 
Aineistoni mainoksissa ahkeruuden käsite viittaa yleensä fyysistä voimaa ja paljon 
aikaa vaativiin töihin. Uusien tietotyöläisammattien myötä myös ahkeruuden käsite 
on kuitenkin muuttunut. Työaikaa halutaan edelleen mitata ajassa, vaikka monessa 
ammatissa itse työn tehokkuus olisi parempi mittari. Suomalaista työtä kuvataankin 
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välillä hampaat irvessä vääntämiseksi. Ehkä kulttuuriimme on pesiytynyt ajatus, että 
itse työn teosta ei saisi nauttia, sillä silloinhan se muuttuu harrastamiseksi. 
(Tuominen & Pohjakallio 2013) Ahkeruuden määritelmässä hyveenä pidetään 
kiirettä ja aikataulutettua elämää. Sen vuoksi työttömäksi jääminen tuntuu 
kulttuurissamme kuin iskulta henkilökohtaiseen identiteettiimme. 
 
 
 
4.3 Työttömyyden häpeä 
Suuri talouskriisi eli lama koetteli Suomea 1990-luvun alkuvuosina. Kipeimmin se 
näytti osuvan niihin, jotka menettivät työpaikkansa tai ajautuivat konkurssiin 
(Aslama ym. 2002, 10). Identifioidummekin arjessa usein kansallisuutta enemmän 
työn, opintosuuntauksen tai harrastusten kautta, joten siksi monelle työn 
menettäminen oli valtava, erityisesti identiteettiä koskeva, kolaus. Kriisitilanteissa 
medialla on tärkeä tehtävä ihmisten kokoavana voimana; median kautta katsojat 
kokevat, etteivät ole tilanteensa kanssa yksin. 
Suomen valtio lähes syöksyi 1990-luvulla lamaan, ilman että poliittiset 
päätöksentekijät, media tai kansalaiset ehtivät reagoida siihen (Valtonen 2002, 53). 
Jos Suomen työttömyysaste oli ennen 1990-lukua ollut Euroopan alhaisimpia, niin 
valtavaa työttömyysaaltoa kuvaa muutos, jossa vuonna 1993 työttömiä oli Espanjan 
jälkeen peräti toiseksi eniten. Työttömyys nelinkertaistui lähes kertaheitolla 
työttömyysasteen kasvaessa 17 prosenttiyksikköön. Vaikka vuosikymmenen lopulla 
toivuttiinkin pahimmasta lamasta, perinnöksi jäi yhteiskuntaamme rakenteellinen 
työttömyys ja pysyvästi työmarkkinoiden ulkopuolelle jäänyt suuri 
pitkäaikaistyöttömien joukko. (Aslama ym. 2002, 10; Kangas 2003, 13). Laman 
vaikutukset heijastuivat laaja-alaisesti koko yhteiskuntaan. Vaikka ei olisi itse 
joutunutkaan työttömäksi, työttömyyden vaikutukset näkyivät sekä lähipiirissä että 
koko yhteiskunnallisessa keskustelussakin. 
 
1990-luvun suomalaista työttömyyttä tutkittaessa on todettu työttömyydellä olleen 
moninaisia vaikutuksia. Töiden katoaminen vaikutti niin ihmisten mielenterveyteen, 
työasenteisiin, alkoholin käyttöön kuin henkilökohtaisiin sosiaalisiin suhteisiin. 
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Työttömiä ei varmasti helpottanut, että nämä työttömistä tehdyt yleistykset 
rakensivat ja tukivat samalla myös myyttejä työttömästä työelämän pinnarina ja 
työttömiin kohdistuvasta säälittelystä. (Valtonen 2002, 63) Taloussuhdanteet ja 
markkinatilanne vaikuttavat suuresti työttömyyden julkiseen kuvaan: Hyvän 
työllisyystilanteen aikana työttömät nähdään pinnareina ja syyllisinä omaan 
tilanteeseensa, mikä vahvistaa julkisuudessa käsitystä, etteivät työttömät ansaitse 
yhteiskunnan tukea. Taloudellisesti huonompina aikoina suurtyöttömyydestä tulee 
niin sanotusti ”demokraattisempaa”, kun kuka tahansa voi koska tahansa joutua 
työttömäksi. (mt., 52-53) 
Työttömyyden teemat heijastuvat myös mainoskuvastoihin. Valion ”En oo koskaan 
juonu maitoa” –mainoksessa  esitellään mies, jonka voitaisiin ajatella olevan yksi 
suomalaisen työttömän miehen stereotypia huolittelemattomine ulkonäköineen ja 
laiskanoloisine liikehdintöineen. Päähenkilön voidaan ajatella olevan työelämän 
pinnari, joka käy keskellä päivää nauttimassa keskioluen paikallisessa lähipubissa 
eikä keskity työnhakuun, kuten kunnon kansalaisen kuuluisi. Samanlaisia viitteitä on 
myös ”Hjördis”-mainoksessa, jossa miehen nähdään odottelevan veneellään naistaan 
oluen hakureissulta. Hän kommentoikin, ettei yksin ole ollut merelle asiaa. Näiden 
mieshahmojen voitaisiinkin nähdä symboloivan kaikkia niitä työttömiä, jotka ovat 
olosuhteiden pakosta joutuneet epäsuotuisaan elämäntilanteeseen.  
Mainonnassa on pyritty hyödyntämään samaistumisen kohteena olevia 
sankarimyyttejä. 1970-luvulla sankari muuttui tähdeksi, jonka ei tarvinnut enää olla 
nuhteeton. Särmä oli tärkeämpää kuin tahraton esiintymispuku, joten kapinoivat 
renttutyypitkin nousivat mainoskuvastoissa suureen suosioon. (Heinonen & 
Konttinen 2001, 218-219) Tästä esimerkkinä toimii suureen suosioon noussut koko 
kansakunnan tuntema ”Uuno Turhapuro” –hahmo. Myöskään ”En oo koskaan juonu 
maitoa” –mainoksen mies ei peittele työttömyyttään epätyypilliseen suomalaiseen 
tapaan.   
Totuudellisemman kuvan työttömyyden paljastamisen arkuudesta kulttuurissamme 
kertoo ”Tuhlaripojan paluu” -mainoksessa esiintyvä Kujalan Jaakko, joka pyrkii 
viimeiseen asti peittelemään tilannettaan ulkoisilla varakkuuden merkeillä, kuten 
hienolla autolla sekä arvokkailla koruilla ja kellolla. Mediassa on usein kerrottu 
tarinoita, joissa työtön on hävennyt kertoa tilanteestaan jopa perheelleen. 
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Piilottaakseen tilanteensa henkilö on jatkanut työssä käymisen rituaaleja lähtien joka 
aamu kahdeksaksi ”töihin” ja palatakseen virka-ajan jälkeen kotiin. Työttömäksi 
jääminen aiheuttaakin usein häpeän tunnetta. Taloudellisten ongelmien ja häpeän 
välillä on nähty olevan kausaalinen suhde, jossa häpeä yhdistyy erityisesti 
taloudellisiin ongelmiin ja häpeän kokemukset puolestaan heikentävät yksilön 
itsetuntoa (ks. Ervasti 2003, 131). 
Erityisesti suomalaisessa yhteiskunnassa työrooli on noussut tärkeään rooliin 
identiteetin yhtenä tärkeänä määrittäjänä. Uusia ihmisiä tavatessamme utelemme 
usein heidän ammattiaan tai työpaikkaansa aivan kuin työstatus määrittäisi ihmisen 
persoonaa syvemminkin. Työllä on myös vahvoja ”latenttisia merkityksiä”, joiden 
pohjalta yksilö identifioi vahvasti itseään. Latentteihin kuuluvat muun muassa 
ajankäytön järjestyminen, perheen ulkopuoliset kontaktit, tarkoituksellisuus, 
osallistavuus, yhteiskunnallinen asema ja oma työidentiteetti. (mt., 128) Työttömäksi 
jouduttuaan nämä merkitysfunktiot saattavat kadota, kun työ ei enää määrittelekään 
ajankäyttöä ja iso osa perheen ulkopuolisista sosiaalisista kontakteista katoaa 
työyhteisön puuttumisen vuoksi. 
Työttömyys muuttaa usein perheiden sisäistä työnjakoa tai ainakin odotuksia sitä 
kohtaan. Työttömyyden on ajateltu olevan yleisellä tasolla helpompaa naisille ja 
”duunareille” kuin miehille ja johtajille (Valtonen 2002, 67). Syyksi on arvioitu sitä, 
että naisten jäädessä työelämän ulkopuolelle heidän on miehiä helpompi keskittyä 
kodin ylläpitäjän rooliin. Miesten hankalaa sopeutumista työttömyyteen puolestaan 
vaikeuttavat stereotyyppiset sukupuoliroolit, joissa miehen vastuulle on sälytetty 
myyttinen perheen elättäjän rooli. (Ervasti 2003, 135) ”Hjördis”-mainoksessa 
voidaan nähdä edellä mainitun kaltainen perhetasapainon muutos, jossa mies on 
jäänyt troolarille naisen lähtiessä ostos- tai työnhakumatkalle kaupunkiin. 
Mainoksessa vaimo näyttäytyy pariskunnan aktiivisena osapuolena, joka on lähtenyt 
kuivettuneesta satamakylästä oluen etsintään miehen jäädessä ”tumput suorina” 
odottamaan naisen paluuta. Miehen jäädessä työttömäksi ja naisen jatkaessa 
työelämässä myös perheen hierarkia muuttuu. Erityisesti miehen itsetunnolle voi olla 
rankkaa, kun hän ei voi olla vastaamassa perheen ansiotuloista.  
Pitkäaikaistyöttömyyden seurauksena köyhyydestä ja syrjäytymisestä tuli entistä 
vakavampia haasteita hyvinvointivaltiolle (Kiander 2001, 5). Tämä heijastui myös 
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mediaan köyhyys-diskursseina. Ihmiset eivät voineet välttyä näkemästä etenkin 
kaupunkilaiseen katukuvaan ilmestyneitä leipäjonoja ja soppatykkejä. Yhteiskunnan 
kannalta erityisen ongelmallista oli lapsiperheiden köyhyyden voimakas 
lisääntyminen, joka näyttää periytyvän yhä edelleen sukupolvelta toiselle 
(Väestöliitto 2007, 7).  
Lama vaikutti kotitalouksien käytettävissä olevien tulojen määrään. Rahaa kulutettiin 
aikaisempaa säästeliäämmin, ja kulutuksen kohteena olivat enemmänkin 
käyttötavarat kuin huvituotteet. Tämä näkyy myös aineistoni mainoksissa, joista 
suurin osa (42 prosenttia) kohdistui erilaisiin elintarvikkeisiin tai arjessa 
tarvitsemiimme palveluihin (30 prosenttia). Yksi suurin yksittäinen mainosten 
tuoteryhmä olivat matkapuhelimien, operaattorien sekä tietokoneiden mainostaminen 
(13 prosenttia), mikä kertoo suomalaisten arvostavan uusien teknisten laitteiden 
hankkimista lamasta huolimatta. Myös Kankaan ja Ritakallion (2003, 57) tekemässä 
vuosien 1995 ja 2000 suomalaisessa köyhyystutkimuksessa kävi ilmi, että 
välttämättömyys tavaroiksi, joihin kaikella kansalla pitäisi olla varaa vuonna 1995, 
nousivat kärkeen muun muassa pesukone, hammaslääkäri kerran vuodessa, puhelin 
ja tilava asunto. Lähes identtisessä ruotsalaistutkimuksessa naapurimaan edustajat 
pitivät edellisten lisäksi vähintään viikon pituista lomamatkaa välttämättömyytenä, 
johon kaikilla ruotsalaisilla tulisi olla varaa. 
Myös aineistoni mainoksissa esiintyi yllättävän monta matkailuun liittyvää mainosta 
(seitsemän prosenttia). Lomamatkojen ja matkustamisen aktiivinen mainostaminen 
tuntui jotenkin ristiriitaiselta, kun yhteiskunnallisten keskustelujen kautta esiin 
nousivat uutiset, joissa osalle perheistä tuotti vaikeuksia saada edes ruokaa pöytään. 
Tuloerot sekä yhteiskunnallinen jako hyvä- ja huono-osaisiin kasvoivatkin tuntuvasti 
1990-luvulla. Heikentynyt sosioekonominen asema vaikutti myös syrjäytymisen 
riskeihin. Samoin myös eri ryhmien väliset terveyserot juontavat juurensa huonoon 
sosioekonomiseen asemaan. (ks. Kiander 2001, 118)  
Finnmatkojen ”Lähde lomalle ennen kuin muut kehottavat” -mainoksessa voidaan 
nähdä viitteitä työttömän perheen arjesta. Äidin työttömyyttä mainoksessa konnotoi 
hahmon negatiivinen suhtautuminen elämään. Hän ei ehkä haluaisi olla kotiäiti, 
mutta on olosuhteiden pakosta joutunut jäämään kotiin. Tiukasta taloudellisesta 
tilanteesta huolimatta perheet panostavat kuitenkin lasten harrastuksiin 
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mahdollisuuksien mukaan, vaikka se tarkoittaisi sitä, että vanhemmat joutuvat 
tinkimään omista menoistaan. Työttömän arjen ankeus heijastuu mainokseen äidin 
käyttäytymisenä. Hän huutaa pelikentällä jalkapalloa pelaavalle pohjalleen: ”Hyvä 
Jani, tapa se, tapa se”. Äidiltä ehkä unohtuu väsymyksessään hyvät tavat ja 
kasvatusopit, ja hänen oma ahdistuksensa purkautuu pelin tiimellyksessä. 
Taloudelliset ongelmat vähentävät usein kanssakäymistä ystävien kanssa. Tämä 
johtunee siitä, että ystäviä tavattiin 1990-luvulla usein ravintoloissa, pubeissa ja 
tansseissa, joissa rahaa kuluu tapaamisen ohella. Taloudellisissa vaikeuksissa olevat 
karttavatkin mieluummin tällaisia rahan kulutusta vaativia tilanteita, kuin kertovat 
häpeää tuottavasta ongelmastaan. Häpeä ja huono itsetunto vaikuttavat lisäksi 
perhesuhteisiin, kun ihmiset kokevat, etteivät työttömänä pysty elättämään 
perhettään (Ervasti 2003, 141). Avioerojen yhdeksi syyksi onkin määritelty 
työttömyyden kautta tulleet taloudelliset ja henkiset paineet. Etenkin miehille 
työttömyys vaikuttaa laaja-alaisesti ihmissuhteisiin. Häpeä on itsesyntyinen tunne, 
jonka usein laukaisee tietoisuus siitä, ettei täytä yhteisön määrittämiä normeja.  
Suomessa talous alkoi elpyä vuodesta 1994 lähtien. Talouskasvu olikin ilmiömäisen 
nopeaa 1990-luvun lopulla. Erikoista kuitenkin oli, että ”ylikierroksilla pyörivistä 
talouden rattaista huolimatta työttömyys ei ottanut laskeakseen” (Kangas 2003, 13). 
Syitä etsittiin monelta taholta. Yhtenä syynä esiteltiin, että työttömillä oli liian hyvä 
sosiaaliturva, ettei heidän kannattanut enää työllistyä. Toisaalta syyksi nähtiin myös 
rakenteellinen ongelma, jossa ikääntynyt työvoima ei enää kelvannut työmarkkinoille 
nuoremman ja koulutetumman työväen viedessä ikääntyvämpien paikat. Työn 
tekemisen arvostus on kuitenkin kulttuurissamme ollut niin vahva, että suuri osa 
työikäisistä ja -kuntoisista haluaa olla työelämässä mukana, mikäli se on vain 
mahdollista. 
 
 
4.4 Ei tippa tapa 
 
Suomalaiseen kulttuuriin kuuluu vahvasti alkoholin kulutus monissa erilaisissa 
tilanteissa. Mietoja oluita nautitaan arkisin saunakaljana ja juominen kuuluu osana 
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ihmisten vapaa-ajan viettoon niin konserteissa kuin urheilukatsomoissa. Humalatila 
ei ole kulttuurissamme häpeällistä toisin kuin monissa muissa maissa. Suomalaisten 
suosimat alkoholijuomat ovat vaihdelleet suuresti viime vuosikymmeninä. 
Keskioluen tulo elintarvikeliikkeisiin vuonna 1969 lisäsi oluen kulutusta 
voimakkaasti ja kavensi väkevien alkoholijuomien suhteellista osuutta. (Päihdelinkki 
1996) Euroopasta Suomeen on viime vuosina levinnyt viinikulttuuri, mutta 1990-
mainoksissa tämä ei vielä suuremmin näkynyt. Olut tuntuu olevan turvallinen 
suomalaiseen kansaan vetoava juoma. Suomalaisuuteen liittyy läheisesti myös viina. 
Niin sanottu ”perjantai-pullo” on varmasti monelle tuttu käsite. Alkoholin 
nauttimisen kautta ihmiset rentoutuvat ja palkitsevat itsensä raskaan raadannan 
jälkeen.  
 
Toisin kuin äkkiseltään voisi kuvitella, 1990-luvun lama ei nostanut niin sanottua 
kurjuusjuomista, vaan alkoholin kulutus jopa hieman laski vuosikymmenen 
alkupuolella. 1990-luvun puolivälin jälkeen kulutus lähti kuitenkin jälleen nousuun 
laman hellittämisen sekä itä- ja etelärajan ylin tapahtuvan matkailun kasvun myötä. 
(Tilastokeskus 2001) Aineistoni mainosotoksesta päätellen alkoholijuomista 
erityisesti olutta mainostettiin 1990-luvulla varsin paljon tai sitten nimenomaan 
olutmainokset ovat osallistuneet eniten mainoskilpailuihin tai jääneet jostain muusta 
erityisestä syystä katsojien mieliin. Mielenkiintoista oli huomata, että useat 
maitotuote-mainoksetkin viittasivat alkoholin kulutukseen: Valion ”En oo koskaan 
juonu maitoa”- mainoksen päähenkilö näyttäytyy mieluummin alkoholia kuin maitoa 
nauttivana henkilönä ja Aquan ”Vesissä on eroja” –mainoksessa (esitellään luvussa 
5.3) kivennäisvesi rinnastetaan viiniin. 
 
Oluen juomista pidetään useassa mainoksessa iloisena asiana, jonka avulla voidaan 
irrottautua hetkeksi masentavasta arjesta. Yhtenä esimerkkinä toimii Olvin ”Kuuntele 
Teuvoa”-mainos (1999): 
 
* Mainoksessa animoitu oluttuoppi laulaa iloisella miehen äänellä: ”Älä ota sitä 
vakavasti, älä ota sitä vakavasti. En tahdo neuvoa, mutta kuuntele Teuvoa. Älä ota 
sitä vakavasti, älä vaivu synkkyyteen. Illalla taas tavataan ja lauletaan uudelleen. Älä 
ota sitä vakavasti, tää on vain elämää. Ensi tuoppi halkeemiin ja eihän se siihen jää. 
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Älä ota sitä vakavasti, älä ota sitä vakavasti. En tahdo neuvoa, mutta kuuntele 
Teuvoa.” Lopuksi ruutuun tulee teksti: ”Älä ota sitä vakavasti.” 
 
Kyseissä mainoksessa linkitetään yhteen ilo, yhteisöllisyys ja oluen juonti. Olvin 
1990-luvun lopun markkinointikampanjoissa ylipäänsä toistuu mainoslause ”Älä ota 
sitä vakavasti”. Tämän voi nähdä viittaavan suomalaiseen vakavahenkiseen 
kulttuuriin, jossa olemme taipuvaisia murehtimaan ja synkistelemään omaa 
tilannettamme. 1990-luvulla pitkään kestänyt lama oli myös saanut ihmiset 
apaattisiksi, joten pieni piristysruiske mainoksen kautta ei varmasti tehnyt pahaa.  
Iloinen ja neuvokas Teuvo-tuoppi on jäänyt ihmisten mieliin erilaisena todella 
positiivissävytteisenä ja epästereotyyppisenä suomalaisena mainoksena. ”Kuuntele 
Teuvoa” -mainoksen voidaan nähdä kannustavan ihmisiä lähtemään kotoaan muiden 
pariin. Taloudellisessa ahdingossa ihmiset usein käpertyvät itseensä ja jäävät 
kotisohvalle masentumaan. Teuvo-tuopin ohje kuitenkin on, että ”illalla taas tavataan 
ja lauletaan uudestaan.” Laulamiseen viittaaminen voidaan nähdä myös Suomeen 
1990-luvulla todenteolla rantauneen karaoke-kulttuurin esiintuomisena. 
Ravintoloihin ei menty enää pelkästään vain nauttimaan alkoholia, vaan itseä ja 
muita viihdytettiin yhteisöllisen laulamisen kautta. 
Alkoholin juominen kuuluu myös olennaisena osana saunakulttuuriin. Suomalaiseen 
kulttuurissa kunnolla löylyttämisellä ja ryyppäämisellä on nähty olevan puhdistavia 
merkityksiä (Anttonen 1993, 55).  Olvin ”Presentaatio”-mainos (1999) kuvaileekin 
oluen osuutta suomalaiseen saunanautintoon: 
 
* Punaisiin rintaliiveihin pukeutunutta blondia kuvataan suoraan edestäpäin, siten 
että kuvan keskiössä ovat naisen rinnat ja kuva rajautuu leikkautumaan naisen 
silmien kohdalta. Nainen sanoo englanniksi (tekstitys suomeksi): ”Olut on osa 
suomalaista saunanautintoa.” Samaan aikaan nainen istuu lauteilla olut pullo toisessa 
kädessä. Toisella kädellä hän heittää löylyä. Kuvassa naisen pää on rajattu pois. Ääni 
jatkaa: ”Muista siis ottaa mukaan uutta Olvi CXX-olutta.” Nyt nainen on siirtynyt 
punaisissa alusvaatteissaan pukuhuoneeseen, jossa hän esittelee olutpulloa. 
Ääni jatkaa: ”Kaada se lasiin.” Mainoksessa kuvataan ylhäältä päin naisen rintoja. 
Itse pullon kaataminen jää juuri kuvan ulkopuolelle. ”Katso sen kaunista väriä.” 
Kuvassa nainen makaa alastomana kyljellään saunanlauteilla olutta juoden. ”Ja nauti 
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pyöreästä ja pehmeästä mausta.” Kuvassa nainen seisoo pukuhuoneessa ja juo olutta. 
Ruutuun ilmestyy teksti: ”Älä ota sitä vakavasti.” 
Suomalaisessa kulttuurissa alastomuus on luonnollistettu etenkin saunan yhteydessä. 
Mainoksessa kuitenkin tarkoituksella korostetaan naisen seksuaalisuutta jopa niin 
paljon, että itse mainostettava tuote on jäädä taka-alalle. Oluen hienot piirteet 
vertautuvat mainoksessa kauniin naiseen ulkomuotoon. Kun katsojaa pyydetään 
katsomaan kaunista väriä tai nauttimaan pyörästä ja pehmeästä mausta, sanat 
viittaavat sekä olueen kuin kuvassa näkyvään naiseen. Suomessa seksuaalisuutta 
avoimesti korostava naisruumiiden esittäminen juontaa juurensa 1960-luvun 
nautintoainemainontaan (Heinonen& Konttinen 2001, 204). Sen jälkeen alastomuutta 
ja seksistisiä kuvia on käytetty monenlaisissa mainoskuvissa. Monet ehkä 
muistavatkin 1990-luvulta paheksuntaa herättäneen Teknoksen ”Panu-tyttö”-
mainoksen, jossa nainen esitteli maaleja rinnat esiintuovassa topissa. Mainos 
vedettiin tuolloin pikaisesti pois esityksestä sen epäsopivuuden vuoksi.  
Lamavuosien muoti-ilmiöksi 1990-luvulla nousivat myös topless- eli yläosattomat 
tarjoilijat olutravintoloissa (Lindfors 2008). Ravintoloitsijoiden ajatuksena oli 
kohentaa liikevaihtoaan tällä uudella idealla, jonka tarkoituksena oli kannustaa 
etenkin miehiä baareihin. Paljaat rinnat jaksoivat kiinnostaa vain hetken, kun 
innostus laantuikin muutamassa vuodessa. Naisia on kautta historian asetettu esille 
erotisoivassa muodossa, mutta oikeastaan vasta 1990-luvulla kuviin ilmestyi 
miesruumiin esiintuonti. Laman ja siitä toipumisen vuosikymmen oli muutenkin 
mainonnan kiihtyvän seksualisoitumisen, yhä paljastetumman ja jopa täysin 
alastoman ruumiillisuuden esittämisen aikaa. (ks. Heinonen& Konttinen 2001)  
Suomalaiset ovat historiansa aikana joutuneet elämään usein niukkuuden 
kulttuurissa, kun kansaamme on kohdanneet niin sodat kuin taloudelliset lamatkin 
aika ajoittain. Köyhien ulottuvilla onkin olleet vain harvat ilot, kuten sauna, seksi, 
tanssi ja laulu sekä viina ja kahvi (Apo 2001, 291) 
Suomalaisen kulttuurin monin tapahtumiin kuuluu oluen ohella kahvi 
nautintoaineena. Itse muistan pienenä mummolassa kahvin kuuluneen lauantai-
saunan yhteyteen samaan tapaan kuin nykyään saunaolut nautitaan 
puhdistumisseremonian jälkeen. Myös monia juhlatilanteita tai yhteisöjen 
kokoontumista yhteen juhlistetaan tapahtuman luonteesta riippuen kahvilla tai 
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oluella. Lahden mieto oluen ”Housewarming Party” (1991) mainoksessa olut 
näyttääkin syrjäyttävän juhlahetkellä kahvin. 
* Kolme miestä astuu olohuoneeseen pidellen käsissään kaljakoria. Pullojen suihin 
on laitettu kynttilät kuin viittaamaan syntymäpäiväkakkuun. Päivänsankari ottaa 
korin vastaan puhaltaen kynttilät sammuksiin. Mies siirtää kaljakorin syrjään 
tarjotakseen vieraille posliinikupeista kahvia. Miehet katsovat hämmentyneinä 
sankaria. Kahvikuppitarjotin kiertää miehiltä toiselle kenenkään ottamasta siitä 
kuppia. Sankari tuo miesten eteen uuden tarjottimen, jossa nyt on neljä isoa 
oluttuoppia. Vieraat alkavat hymyillen nauttia tarjoilusta.  
Suomalaisille kahvi on tullut viime vuosikymmeninä tärkeäksi nautintoaineeksi. 
Olemmekin olleet viime vuosikymmeniä maailman kahvinjuontitilastojen 
kärkimaita, joten kahvia voidaan hyvällä syyllä kutsua jopa kansallisjuomaksemme 
(Andersson 2005, 7) Lähes kansalliseksi rituaaliksi tullut kahvin juominen näkyy 
todella monessa aineiston mainoksessa. Arlan ”Pappi”-mainoksessa miehet 
keskustelevat tärkeistä asioista kahvipöydän ääressä, ”Metsä”-mainoksessa metsän 
mättäälle on otettu kahvia evääksi ja kahvia keitetään jopa tunturin laella OFFin 
”Etelänmies”-mainoksessa. Pauligin ”Muurarimestari”-mainoksessa kahvin 
valmistus vertautuu suurta ammattitaitoa vaativaan takan muuraukseen, ja näyttääpä 
kahvilla olevan myös suuri vaikutus muun muassa Costa Rican ”Mörökölli”-
mainoksessa esitettyihin poliiseihin, jotka muuttuvat juoman myötä kuin toisiksi 
ihmisiksi. 
Kahvi on suomalaisille tärkeä sosiaaliseen elämään liittyvä nautinto. Jos kahvia 
nautittiin ennen rituaalinomaisesti syvällä hartaudella yhdessä perheen kanssa, 
nykyään kahvi siemaistaan usein paikasta toiseen liikuttaessa. Suomessa kahvi liittyy 
vahvasti myös työkulttuuriin. Suomalaiset ovat varttuneet työmoraalin 
arvomaailmassa, johon liittyvät vahvasti ahkeruus, toimeliaisuus, säästäväisyys ja 
pidättyväisyys. Työelämässä kahvitauot ovat työntekijöiden yksi tärkeimmistä 
saavutetuista eduista, jotka rytmittävät ihmisten työpäivää ja tuntuvat tekevän 
työntekijästä tehokkaamman ja jaksavamman. (Andersson 2005, 39-40; Saarinen 
2011, 232)  
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5 ”PUHUKAA TOISILLENNE” 
- suomalaisuus meidän ja muiden silmin 
Monet kansakunnan jäsenet arvostavat suuresti omaa maataan, kansaansa ja 
kansallista identiteettiään. ”Samalla he myös kokevat, että kansakunnan jäsenyys 
sekä asettaa velvoitteita että ohjaa yksilön toimintaa.” (Pakkasvirta & Saukkonen 
2005, 8) Vaikka nationalismille ja kansallisuuksille on ennustettu globalisoituvassa 
maailmassa pikaista kuolemaa, ne ovat osoittautuneet muuntautumiskykyisiksi 
yhteenkuuluvuuden tunteen välittäjiksi. Tunne sitoutumisesta omaan kansallisuuteen 
voi kuitenkin muuttua muun muassa poliittis-taloudellisten olosuhteiden tai 
kulttuuristen arvojen myötä. (Pakkasvirta & Saukkonen 2005, 8; Valtonen 2005, 
109) Yhteiset kriisitilanteet nostavat usein halua kuulua omaan ryhmään ja toisaalta 
sulkea ”muiksi” luokiteltavat ihmiset sen ulkopuolelle. 
Kansallisuuksien pysyvyys ja niiden kauan säilyneet stereotyyppiset kuvat selittyvät 
sillä, että etniset ja kansalliset identiteetit ovat ”kulttuurisidostensa vuoksi 
pysyvämpiä ja hitaammin muuttuvia kuin esimerkiksi luokkaidentiteetti tai 
alueellinen identiteetti” (Remy 2005, 61). Kansallisuuteen liittyy myös vahva 
emotionaalinen sekä subjektiivinen puolensa. Jokainen kokee kansallisuuden oman 
perspektiivinsä kautta, vaikka kansallista yhteisöllisyyttä ylläpidetäänkin yhteisillä 
kansallisilla tunnuksilla, seremonioilla ja symboleilla, kuten lipuilla, 
kansallislauluilla, paraateilla, kansallisilla rahayksiköillä, etnografisilla museoilla, 
sotamuistomerkeillä, passeilla ja rajoilla (mt. 61). 
Mielikuvaa suomalaisuudesta ylläpidetään mediakuvien avulla, jotka samalla 
tuottavat eroa meidän ja muiden välille (Rossi 2003, 183). Mediakuvien avulla myös 
tuotetaan mielikuvia muiden maiden kansalaisista. Jos oma kuvamme maailmalla 
tuntuu stereotyyppiseltä, eivät esimerkiksi kaikki ranskalaisetkaan koe olevansa 
patonki kainalossa ja baskeri päässä kulkevia taiteilijasieluja. Tässä luvussa 
tarkastelen, miten suomalaisuus representoituu ulkomaalaisten silmin ja toisaalta 
miten ulkopuoliset etnisyydet representoituvat suhteessa kansallisuuteemme. 
Keskiössä ovat globalisaation ja kansainvälistymisen teemat ja se, minkälaista 
Suomi-kuvaa välittämme maailmalle. Aineistossani nousi vahvasti esiin ”meidän ja 
muiden” kulttuurien vastakkainasettelu, joka näkyi 23 mainoksessa (21 prosenttia). 
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1990-luvulla alkaneen suuren globalisaation teema näkyy aineistossani 37 
mainoksessa (27 prosenttia), matkustaminen ja maailmalle lähteminen (8 prosentissa) 
sekä teknologisten innovaatioiden kehittyminen kansainvälisiksi tuotteiksi (21 
prosentissa). Jaoin nämä teemat kolmeen kategoriaan, jotka ovat: (1) Muiden 
aatokset meistä, (2) Teknologian aallonharjalla maailmalle sekä (3) 
Monikulttuurisuus maassamme. 
 
 
5.1 Muiden aatokset meistä 
Jäsennämme todellisuutta ymmärrettäväksi luokittelemalla ja tyypittelemällä ihmiset 
eri kansakuntien jäseniksi (Dyer 2002; Hall 1999). Kansoista ja kansakunnista 
puhuttaessa esiin nousevat usein myös termit ”rotu” ja ”etnisyys”, jotka ovat toisiinsa 
läheisesti liittyviä monimerkityksellisiä ja kiistanalaisia käsitteitä. Lyhyesti 
kiteytettynä rodulla tarkoitetaan etenkin 1800-luvun lopun darwinismin ja 1990-
luvun alkupuolen fasismin aikoina pinnalla ollutta biologiaan pohjautuvaa termiä, 
jossa uskotaan, että ihmiset voidaan hierarkisesti luokitella eläinten kaltaisiin 
rotuihin, joilla kullakin on omat tyypilliset ulkoiset piirteet ja henkiset ominaisuudet. 
1900-luvun lopulla rotu käsitteen rinnalle ja osittain myös sitä korvaamaan luotiin 
etnisyyden käsite, joka puolestaan viittaa ennen kaikkea vähemmistöjen kulttuurisiin 
aspekteihin, kuten kieleen, uskontoon ja tapoihin. (Pietikäinen 2002: 15-16, 18). 
Erilaisten kansojen ja rotujen luonnollistaminen tapahtuu mainoskuvastoissa muun 
muassa ”mytologisoimalla ja karrikoimalla henkilöhahmojen fysionomisia piirteitä 
tai käyttäytymistä, ja pitämällä kiinni roduista tehtyjä stereotypioita ja uusintamalla 
niitä” (Rossi 2003, 182). Suomalaista kulttuuria pidetään monella tavalla 
eksoottisena muun muassa pohjoisen sijaintimme, lumen ja selkeiden vuodenaikojen 
osalta. Pieni maamme on myös menestynyt kansainvälisillä mittareilla mitattuna 
muun muassa oppimista käsittelevissä PISA-tutkimuksissa ja ylipäänsä 
koulutustasomme on hämmästyttävän korkea. Maassamme elääkin sulassa sovussa 
teknologinen kehitys sekä edelleen läheinen yhteys luotoon. Kulttuurimme 
eksotisointi ei tule pelkästään maamme ulkopuolelta, vaan me itsekin ruokimme 
omilla toimillamme sitä (mt., 184, 185). Esimerkiksi ”Hong Kong” -mainoksessa 
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suomalaisuutta viedään maailmalle niin poronsarvijauheen kuin purkkiin vahingossa 
murskautuneen matkapuhelimen välityksellä.   
Suomalaisuuteen liitetään paljon positiivisia, kuten aitouden, rehtiyden ja 
rehellisyyden, merkkejä. Toisaalta kansainvälisesti meidät stereotypisoidaan myös 
metsäläisyyden, huonommuuden tunteen, junttimaisuuden ja sisun yhdistelmäksi. 
Sanonta ”suomalainen menee vaikka läpi harmaan kiven, kun viisas kiertää sen” 
kuvaa kansamme piirteitä varsin osuvastikin. Suomalaisuuteen viitataan myös 
itsemurhien, ahdistuneisuuden, suuren alkoholin käytön, kalliin ruoan ja 
pakolaisvihan yhteydessä. (Anttila 1993, 129) 
Suomalaiset näyttäytyvät ulkomailla myös hieman hulluna kansana. Harvassa 
kulttuurissa vapaa-aikaa vietetään rentoutumalla sata-asteisessa kopissa, ja vieläpä 
alasti. Suomalaiset tuntuvat nauttivat saamastaan ”hulluuden”-määritelmästä. Tästä 
kertovat koko ajan kehitettävät mitä ihmeellisimmät tapahtumat ja kilpailut, kuten 
Eukonkannon, Ilmakitaransoiton tai saunomisen maailman mestaruuskisat. Olvin 
”Pefletti”-mainoksen (1998) voidaan nähdä esittelevän ulkomaalaisille 
kansantajuisesti ulkomaalaisille, mistä omituisessa saunakulttuurissamme on oikein 
kyse: 
*Ainakin ylävartaloltaan alaston mies puhuu ”ralli-englantia” saunan 
pukuhuoneessa. Puhe on tekstitetty suomeksi: ”Kaikki suomalaiset käyttävät 
saunassa peflettiä.” Mies istuu alastomalla takapuolella kankaisen pefletin päälle. 
Sen jälkeen miestä kuvataan siten, että pöydällä oleva olutpullo juuri peittää pöydän 
takana seisovan miehen genitaalialueen. Mies laittaa olut-sixpackin pöydälle. Ääni 
jatkaa: ”Helpoin tapa tehdä pefletti, on ostaa six-pack uutta Olvi CXX-olutta.” Mies 
hymyilee maireasti kuvassa. Hän sanoo: ”Juo ensin olut...” Neljä alastonta miestä 
istuu saunassa siten, että kaksi on alalauteella ja kaksi ylälauteella. Kaikki kumoavat 
vasemmalla kädellä yhtä aikaisesti olutta alas. Oikea käsi on genitaalialueen peittona. 
Ääni jatkaa: ”…ja tee sitten pefletti.”. Mies repii oluiden ympärillä olleen pahvisen 
suojan alustaksi. Peflettiä kuvataan läheltä. Mies sanoo: ”Huomaa myös isompi 
pullo.” Pullo edelleen peittää miehen genitaalialueen pöydällä. Mies osoittaa pulloa. 
Kuvaruutuun ilmestyy teksti: ”Uusi Olvi CXX. Älä ota sitä vakavasti.” 
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Kuten olen jo aikaisemminkin todennut, suomalaisille alastomuus on luonnollinen 
asia. Saunassa roolit, statukset ja arvot riisuutuvat vaatteiden myötä, ja lauteilla 
olijoista tulee tasavertaisia ihmisiä. Yhtä aikaa kun suomalaiset ovat kuuliaista ja 
rehellistä kansaa, löytyy kansastamme myös toinen puoli. Suomalaisiin on liitetty 
myös paljon negatiivisia mielleyhtymiä, kuten ”sulkeutuneisuutta, vieraiden 
kulttuurien halveksuntaa, fyysisen väkivallan ihannointia, haluttomuutta puhua muita 
kieliä, naapureiden kadehtimista, epäluuloisuutta muita kohtaan, lain ja esivallan 
sokea kunnioittamista, rajakivien siirtelyä yöllä ja juopottelu sen takia, että uskaltaisi 
puhua” (Ruusuvuori 2005, 15) 
 
Jos suomalaiset ovat tuppisuita kotimaassa, vieraiden kielien puhuminen ulkomailla 
on ollut suomalaisille vielä haasteellisempaa. ”Pefletti”-mainoksessa kertoja puhuu 
rohkeasti vierasta kieltä, vaikkakin niin sanotulla ”ralli-englanti” -aksentilla. 
Mainoksen voidaan nähdä myös kannustavan suomalaisia puhumaan vieraita kieliä, 
vaikka sitä ei osaisikaan ääntää täydellisesti. Mediassa onkin usein naureskeltu muun 
muassa formulakuski Mika Häkkisen ja monen muun suomalaisurheilijan 
kielitaidoille. Kilpailujen ohessa urheilijat joutuvatkin antamaan haastatteluja myös 
muilla kielillä kuin pelkällä kotimaisella. Kynnys puhumiseen on toisaalta korkea, 
mutta näin he omalla esimerkillään näyttävät, että tärkeintä ei ole tyylipuhtaus vaan 
ymmärretyksi tuleminen. 
 
Suomalainen kulttuuri näyttäytyy ulkomaalaisille myös sääntöjä kunnioittavana 
maana. Noudatammekin usein säädettyjä lakeja ehkä liiankin pilkuntarkasti. 
Suomalainen lainsäädäntö tuntuu ihmetyttävän usein maailmalla, kuten Aquan 
”Vesissä on eroja, kuten viineissä” -mainos kuvailee: 
 
* Mainos näyttää kuvaa pariisilaisesta ravintola Le Mouton Blancista, jossa tarjoilija 
on kattamassa pöytiä. Ravintolan keittiössä valmistuu kattiloissa herkullisia ruokia. 
Ravintoloitsija M. Bessiere sanoo ranskaksi (tekstitetty suomeksi): ”Tiedättekö, olin 
Suomessa ja menin syömään lounasta ennen puolta päivää…” Kuvassa näytetään 
ravintoloitsija istumassa suomalaisen ravintolan pöydässä puku päällä katsellen 
ruokalistaa. Mies jatkaa: ”Kysyin ruokajuomaksi viiniä. Mahdotonta! Kello ei ollut 
kuulemma tarpeeksi paljon!?” Ravintoloitsija puistelee ihmetellen päätään. ”No, 
tuokaa sitten parasta kivennäisvettä, sanoin…” Kuva siirtyy lähikuvaan Aqua-
 85 
 
pullosta. ”Sain Aquaa. Ja täytyy sanoa, se oli todella hyvää.” Mies maistaa 
tyytyväisenä vettä viinilasista. Kertoja ääni toteaa: ”Vesissä on eroja, kuten 
viineissä.” 
 
Eurooppalaiseen kulttuuriin kuuluu usein viinin nauttiminen ruoan yhteydessä, jopa 
lounaalla. Mainoksen mukaan Suomessa se ei kuitenkaan onnistunut, koska kello ei 
ollut tarpeeksi paljon alkoholin tarjoiluun. Kauppojen aukiolon vapautumisen myötä 
ulkomaalaiset ovatkin usein joutuneet hämmennyksen valtaan, kun kaikkia kaupassa 
olevia tuotteita ei pysty ostamaan kuin tarkoin määritellyissä rajoissa. Historian 
saatossa sääntelykulttuuriin tottuneessa maassamme meille ei ole niin ihmeellinen 
asia noudattaa tarkkaa alkoholilakia kuin ehkä kulttuurin ulkopuolelta tuleville. Kun 
mainoksessa ranskalaiselle ravintoloitsijalle ei tarjota viiniä, hän on kuitenkin erittäin 
tyytyväinen saamaansa tarjoiluun. Hän toteaa kivennäisvetemme lähes yhtä hyväksi 
kuin viinikin olisi. Suomessa ei ole mahdollista viljellä viiniin tarvittavia rypäleitä 
pohjoisen ulottuvuuden vuoksi, mutta muun muassa tunturien lähteistä virtaavaa 
vettä voimme jalostaa maailmallakin kaupaksi käyviksi laatutuotteiksi. 
 
 
 
5.2 Teknologian aallonharjalla maailmalle 
Metsäteollisuudestaan vahvasti tunnettu Suomi nousi maailmankartalle 1990-luvulla 
myös elektroniikka- ja telekommunikaation myötä. Ennen kaapeleita, kumisaappaita 
ja paperia valmistanut Nokia keskittyi tuolloin matkapuhelinten tuotantoon nousten 
muutamassa vuodessa maailmanluokan teolliseksi toimijaksi ja yhdeksi 
arvokkaimmista kansainvälisistä tuotemerkeistä (Kuisma 2010, 26). Matkapuhelimet 
alkoivat 1990-luvun jälkipuoliskolla yleistyä maailmalla ennen näkemätöntä vauhtia 
etenkin nuorten keskuudessa. Vuonna 1998 matkapuhelimen omisti alle 25-vuotiaista 
suomalaisista nuorista jo yli 90 prosenttia, kun muusta väestöstä matkapuhelin oli 
noin 60 prosentilla (Wilska & Eresmaa 2003, 97-98).  
On mielenkiintoista, että suomalaisuus näyttäytyy maailmalla paradoksaalisesti sekä 
luontoa lähellä olevana metsäkansana että teknologisen kehityksen kärkimaana. 
Olemme yhtä aikaa juntteja sekä teknologisesti edelläkävijöitä. Suomalainen 
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stereotyyppinen hahmo voisikin nykyisin olla ”kännykkään pulputtava talonpoika-
Matti, joka raivaa talonsa (tai ainakin kesämökkinsä) korpeen, mutta ottaa 
sieniretkelleen mukaan GPS-paikantimen” (Löytty 2004, 36). Nykyisin 
matkapuhelimet ovat jopa niin tärkeä osa ihmisten arkipäivää, että olemme 
riippuvaisia sen mukanaolosta. On lähes vaikea kuvitella 1990-lukua, joka oli 
viimeinen vuosikymmen, jolloin ihmiset eivät olleet aina tavoitettavissa. 
Teknologinen kehitys on tapahtunut hämmästyttävää vauhtia ja vaikuttanut meidän 
kommunikoimisen sekä vapaa-ajan vieton tapoihin. Loppujen lopuksi ei ole 
pitkääkään aika siitä, kun ensimmäiset 160 merkkiä käsittävät tekstiviestit tulivat 
mahdolliseksi vuonna 1995. Samalla vuosikymmenellä business- ja myyntimiesten 
käyttämät autopuhelimet vaihtuivat kannettaviin matkapuhelimiin, joilla pystyi 
soittamaan mistä päin maailmaa tahansa.  
Telen NMT-GSM:n ”Puhukaa toisillenne” -mainoksessa kuvataan, miten 
matkapuhelimella pystyi soittamaan jopa toiselta puolelta maapalloa: 
* Suomalainen mies puhuu kiinalaisessa museossa kännykkään. ”Joo, reissun päältä 
soittelen. Ei sen kummempia, mitäs itse? Mites Liisa voi? Leena-Leena, niin niin 
niin. Niin, joo niin, se elämä vaan kolhii. Niin päivä kerrallaan. Itse asiassa mulla oli 
vähän asian tynkääkin miks mä soittelin.” Museossa vierailevat kiinalais-asiakkaat 
katsovat kummeksuen kovaan ääneen puhelimeen puhuvaa miestä. Mies jatkaa: 
”Miten sää muotoilisit kiinaksi tämän lauseen, `tullessani tähän huoneeseen se oli jo 
rikki´.” Kuva laajenee ja paljastaa rikki menneen kiinalaisen posliinimaljakon, joka 
on sirpaleina lattialla. Mies kommentoi viereen tulleille kiinalaisille vartijoille: ”Joo 
se oli tossa kun mää tulin.” Mies ojentaa kännykkänsä vartijalle ja osoittaa 
matkapuhelinta: ”Kaveri selittää. Se oli tossa.” Kännykästä luovuttuaan mies 
pakenee paikalta. Ruutuun ilmestyy teksti: ”Puhukaa toisillenne…” 
Kuten ”Puhukaa toisillenne” -mainoksesta käy ilmi matkapuhelimet helpottivat 
ihmisten elämää monella tavalla. Kommunikaation ja viestinnän mahdollisuudet 
lisääntyivät valtavasti, kun yhteydenpito ei rajoittunut enää aikaan tai paikkaan. 
Toisaalta puhelimia usein käytetään myös sellaisissa paikoissa, joihin ne eivät 
kulttuurisesti ehkä sopineetkaan, kuten yllä olevassa mainoksessa esiteltyyn 
museoon. Mainoksessa muut museon asiakkaat katsovatkin paheksuen kovaäänisesti 
puhelimeen puhuvaa miestä. Toisaalta matkapuhelimen kautta mies saa 
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käännöspalvelua, kun hän soittaa kiinan kieltä osaavalle ystävälleen pystyäkseen 
selittämään museossa tapahtuneen vahingon vartijoille. Mainos ei kuitenkaan 
paljasta, onko mies rehellisissä aikeissa kertomassa, mitä maljakolle todella tapahtui 
vai yrittääkö hän selitellä itseään pois teosta. 
Teknologinen kehitys vauhditti tiedonkulkua valtavasti. Siitä huolimatta perinteiset 
ja hitaammat mediat sekä tiedonsiirtokanavat ovat pysyneet osana kulttuuria. Suuri 
osa ihmisistä tilaa edelleen aamulla jaettavan sanomalehden kotiinsa, vaikka uutiset 
maailman tapahtumista olisikin nähtävillä jo aikaisemmin esimerkiksi internetin 
kautta. Digitaalisen median ei ole nähty synnyttävän yhtä vahvoja emotionaalisia 
tunteita verrattuna printtimediaan. Jokainen kirje- tai korttipostia saava tunteekin 
varmasti eri tavalla iloa saamastaan viestistä, kuin jos se olisi lähetetty sähköpostitse 
tai tekstiviestitse. Postin ”Syntymäpäivä” -mainoksessa (1996) vedotaan juuri 
tällaisiin median herättämiin positiivisiin tunteisiin. 
* Vanhempi siivoojanainen saa hotellin vastaanottotiskiltä postia. Tiskille jonottaa 
kymmenkunta kiinalaista businessmiestä. Nainen huokailee onnellisena saamastaan 
kirjeestä. Hän avaa kortin, joka alkaa soittaa ”Paljon onnea vaan” -kappaleen 
melodiaa. Tämän kuulleessaan miehet kaivavat matkapuhelimiaan esille luullen, että 
ääni tulee heidän kännyköistään. Pian miehet huomaavat äänen tulevan kortista. 
Nainen katsoo myhäillen miehiä. Ruutuun ilmestyy teksti: ”Langattomia yhteyksiä jo 
vuodesta 1638.” 
 
Mainoskuvassa vertautuu keskenään niin nykyisyys kuin menneisyys. Business-
miehet kännyköineen näyttäytyvät urbaaneina liikemiehinä, jotka edustavat 
nykyaikaa, kylmää teknologiaa ja eteenpäin menemistä. Vanhempi nainen paperisine 
kirjeineen puolestaan näyttäytyy menneisyyden ja henkilökohtaisen kontaktin 
puolestapuhujana. Business-miehet katsovat naisen saamaa korttia, aivan kuin eivät 
olisi koskaan edes sellaista nähneet. Mainos muistuttaakin, että virtualisoituvassa 
yhteiskunnassa langattomia yhteyksiä on ollut todellisuudessa jo vuodesta 1638 
lähtien kirjeiden, korttien ja pakettien lähettämisen myötä. 
 
Teknologian ja erityisesti internetin kehitys avasi 1990-luvulla uudet tiedon 
hakemisen ja välittämisen kanavat. Mediassa puhuttiin jopa ”tiedon valtatiestä”, 
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jonka ajateltiin jo tuolloin muuttavan koko maailman tiedonjakoprosesseja. Internet-
hypetys kytkeytyykin 1990-luvun IT-kuplaan, jossa sijoittajat laskivat 
mobiiliteknologian ja internetin varaan epärealistisia tuotto-odotuksia. Internetin 
kehitys heijastui myös mainoskuvastoihin. Yhtenä esimerkkinä esittelen Ihmemaan 
”Tee-Se-Itse -miehen paratiisi”-mainoksen: 
 
* Mies kaivaa keittiössä purkista työvälineitä. Hän löytää laatikosta veitsen ja näyttää 
tyytyväiseltä. Mies nostaa paidan helmaa ja kipuaa keittiönpöydälle. Hän kirjoittaa 
tietokoneen internet-selaimen hakukenttään ”sappikivet”. Ruudulle ilmestyy kuva 
ihmisen suoliston anatomiasta ja katkoviiva, mistä sappikivet poistetaan. Mies piirtää 
tussilla viivan vatsaan kuitenkin eri kohtaan kuin kuvassa. Mies vetää veitsellä 
haavan viivaa myöten. Hän alkaa huutaa tuskissaan.  Mies kirjoittaa pikaisesti 
tietokoneen hakukenttään tällä kertaa sanan ”puudutus”. Hetken päästä alkaa soida 
rentouttava klassinen musiikki ja miehen ilme muuttuu nautinnolliseksi. Ruutuun 
ilmestyy teksti: ”Tee-Se-Itse -miehen paratiisi.” Kuvaan ilmestyy myös Ihmemaan 
logo sekä tarkentava teksti: ”Internet haku osoitteesta www.fi”. 
 
Internetin myötä ihmiset pystyvät hankkimaan tietoa lähes mistä tahansa ja milloin 
tahansa. Yllä kuvatussa mainoksessa näyttäytyy mielestäni mielenkiintoisesti, 
suomalaiseen kulttuuriin kuuluva säästäväisyys. Mies yrittää poistaa itseltään 
sappikivet mieluummin itse internetin avustuksella kuin hakeutumalla lääkärin 
vastaanotolle. Mainos myös näyttää, kuinka omalta keittiön pöydältään voi hakea 
yksinkertaisilla hakusanoilla tietoa lähes mistä tahansa asiasta. Kaikki tieto on vain 
muutaman klikkauksen päässä. Toisaalta internetin myötä yhteiskuntaamme on 
muodostunut infoähky, kun informaatiota on tarjolla paljon enemmän kuin 
ihmismieli pystyy edes käsittelemään. 
 
Uudet teknologiset välineet ovatkin luoneet uudenlaisen tavan ymmärtää maailmaa. 
Jos ennen kansallinen kuviteltu yhteisöllisyys rakentui lähinnä kansankielellä 
painetun ja levitetyn informaation varassa, nyt tieto alkoi levitä ihmiseltä toiselle 
reaaliajassa digitaalisten kanavien kautta. Ihmisten kehittynyt kielitaito myös 
mahdollisti muiden kulttuurien ja etnisten ryhmien kielen ymmärtämisen, jolloin 
tiedosta tuli maailmanlaajuista. Kuvitelluissa yhteisöissä yhteenkuuluvuus tiivistyy 
usein median välittämien ja rakentamien tapahtumien, kuvien, symbolien, myyttien 
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ja tarinoiden ympärille (Sumiala 2010: 14, 80). Massamediat tuottavat valtaosan 
arjessa kohtaamistamme kertomuksista laajalle joukolle samaan aikaan (Hietala 
2006, 98). Päivittäistä sanomalehden lukua kuvataan monissa teoksissa termillä mass 
ceremony eli ”joukkoseremonia” (suomennos MA), jonka kautta lukija voi vakuuttua 
muiden ihmisten olemassa olosta ja yhteisöön kuulumisesta arkipäivän elämässä 
(Hujanen 1997, 107). Nykyisin joukkoseremoniana voidaan pitää myös esimerkiksi 
rituaalia, jossa ihmiset tarkistavat sosiaalisesta mediassa useita kertoja päivässä 
toisten yhteisöön kuuluvien tilapäivitykset. Voisimme siis sanoa elävämme jopa 
”medioidun yhteisöllisyyden” keskellä, jossa emme enää pelkästään kuvittele toisia 
ihmisiä lukemassa samaa informaatiota, vaan pystymme kuvittelemaan myös toiset 
ihmiset käyttämässä samaa informaatiota välittävää mediaa.  
 
 
5.3 Monikulttuurisuus maassamme 
Yksi ehkä tunnetuimmista suomalaisuutta määrittävistä lauseista on suomalaisen 
poliitikko ja kirjailija A. I. Arwidssonin (1791-1858) suuhun laitettu lause: 
”Ruotsalaisia emme enää ole, venäläisiksi emme tahdo tulla, olkaamme siis 
suomalaisia” (Lepola 2000, 331). Tähän lauseeseen kiteytyy Suomen asema kahden 
vahvan valtion, Ruotsin ja Venäjän, välissä. Erityisesti länsi on edustanut 
suomalaisille aina jonkinlaista haluttavaa ja tavoittelemisen arvoista ideaalia, kun 
taas itä on tuntunut jollain tavalla kauhistuttavalta ja torjuttavalta (Lehtonen 2004a, 
139-140). Neuvostoliiton hajoaminen 1990-luvun alussa vaikutti suomalaiseen 
yhteiskuntaankin siten, että itäisen naapurimaan tekemisiä seurattiin erityisellä 
tarkkuudella, etenkin kun suunnitelmissa oli Euroopan unioniin liittyminen (Kuisma 
2010, 24). Suhteemme länteen ja itään heijastuu myös mainoskuvastoihin. 
Yhdessäkään aineistoni mainoksessa ei esimerkiksi venäläisyys noussut esiin, mutta 
ruotsalaisuuden kustannuksella uskallettiin nauraa useaankin otteeseen. Tästä 
esimerkkinä on Olvin ”Partavesi” -mainos (1998):  
* Vaalea ruotsalainen miesmalli istuu tuolissa pukeutuneena farkkuihin, valkoiseen t-
paitaan ja kauluspaitaan. Miehen ruotsinkielinen puhe on dubattu suomeksi 
mainoksen päälle: ”Partavesimallina yritän osoittaa kuinka raikkaan olon voi 
partavesi miehelle tehdä.” Taustalla alkaa soida rock-musiikki miehen hakatessa 
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käsillään poskia. Mies kävelee alastomana peilin eteen. Ääni jatkaa: ”Hymyile 
alastomana peilin edessä ja hakkaa partavettä poskille.” Mies hakkaa poskiaan 
jälleen veden lentäessä pisaroina poskista. Mies jatkaa: ”Tämä käy luonnollisesti 
poskille, jotka punoittavat voimakkaasti iltaisin.” Mies istuu jälleen tuolilla posket 
kirkkaanpunaisina hehkuen. Mies avaa jääkaapin oven ja ääni sanoo: ”Siksi pidänkin 
Olvi Specialini jääkylmänä, sillä mikään ei tee poskille yhtä hyvää kuin kylmä Olvi 
Special.” Samaan aikaan mies pitää olutpulloa ensin poskella ja sen jälkeen juo sen.” 
Ruutuun ilmestyy lähikuva olutpullosta ja teksti: ”Älä ota sitä vakavasti.” 
”Partavesi”-mainoksessa käsitellään ironisesti erityisesti ruotsalaismiesten 
kiinnostusta kauneudenhoitoon nauramalla heidän kustannuksellaan; kuvastossa 
asetetaan vastakkain feminiiniset (ihonhoito) sekä maskuliiniset (oluen juonti) arvot. 
Samalla myös ruotsalaiset miehet stereotypisoidaan suomalaismiehiä 
feminiinisemmiksi. Ruotsalaiset miehet näyttävät mainoksen perusteella käyttävän 
ensisijaisesti kylmiä olutpulloja kihelmöivän ihon hoitamiseen, kun taas suomalaiset 
miehet luultavasti nauttisivat pelkästään oluen. 1990-luvulta lähtien voitiin nähdä 
yhteiskunnallinen muutos suomalaisissakin miehissä, jotka halusivat yhä enemmän 
panostaa omaa ulkonäköönsä (Sarpila 2008, 51). Nousukauden myötä yhteiskuntaan 
nousseet suomalaiset ”jupit” halusivat kuitenkin pitää omasta ulkonäöstään huolta ja 
olla muodin sekä uusimpien trendien edelläkävijöitä. 
Identiteetin rakentumiseen liittyy keskeisesti aina meidän ja muiden välinen 
vastakkainasettelu. Identiteetti ilmaisee aina toisaalta samuutta ja toisaalta eroa. 
Käytännössä suomalainen identiteetti on suomalaisuuden selittämistä yhdeksi eli 
sisäisten erojen tasoittamista, mutta myös erottumista ulkopuolisista muista 
kansoista. (Ruuska 1998, 284) Suomen irrottauduttua Ruotsin vallan alta, kansamme 
on halunnut tehdä pesäeroa entiseen isäntämaahan. Olemme kuitenkin rajanaapureina 
kiinteässä yhteydessä toisiimme. Yksilöt ja ryhmät rakentavatkin omaa 
identiteettiään aina suhteessa muihin ihmisiin ja kulttuureihin. Mediat ja 
mediavalinnat sekä erottavat että yhdistävät ihmisiä ja sosiaalisia ryhmiä toimien 
erilaisten ryhmien yhteistä identiteettiä vahvistavana kanavana. (Nieminen & Pantti 
2012, 7)  
Suomalaisilla on ollut niin sanottu viha-rakkaus -suhde naapurimaahamme Ruotsiin, 
mikä juontaa juurensa valtioidemme pitkästä yhteisestä historiasta sekä 
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rajanaapuruudesta. Monissa yhteyksissä pidämme ruotsalaisia hieman parempana 
”bättre folkkina”, ja monien yhteiskuntaan vaikuttavien päätösten osalta 
tarkastelemme, miten ruotsalaiset ovat hoitaneet asian. Suomalaiset esimerkiksi 
pelkäsivät jäävänsä takapajulaksi ja liiaksi Venäjään kytköksiin olevaksi, jos maa ei 
liittyisi Euroopan unioniin. Nyt samanlaista keskustelua käydään poliittisen ja 
sotilaallisen Pohjois-Atlantin liiton, Naton, liittymisen osalta.  Valtioidemme 
välisistä kilpailukulttuurista kertoo myös se, kuinka muun muassa jääkiekossa 
Suomi-Ruotsi otteluita seurataan erityisellä tarkkaavuudella, ja kansamme 
kaksinkamppailun voittoa juhlitaan aina tavallista suuremmalla otteella.  
Suomi muuttui 1990-luvun aikana huomattavasti aikaisempaa 
monikulttuurisemmaksi. Ulkomaalaisten maahanmuuttajien määrä kasvoi lyhyessä 
ajassa voimakkaasti, eikä ilmiö näkynyt pelkästään suurten kaupunkien kaduilla. 
1990-luvulla maahanmuuttajia tuli erityisesti Somaliasta ja Jugoslavian 
hajoamissotien aikana Suomeen pakeni serbejä, albaaneja sekä kroaatteja. Myös 
Aasiasta saapuvien osuus kasvoi 1990-luvun puolivälin jälkeen. (Myrskylä 2010) 
Kansalaisuuksien kirjon kasvu ja kulttuurimme etnistyminen eivät kuitenkaan 
vaikuttaneet juurikaan mainoskuviin; mediakuvastoissa enemmistönä esiintyi 
edelleen valkoista etnistä suomalaisuutta edustavat hahmot (Rossi 2003, 180-181). 
Useissa tutkimuksissa onkin osoitettu, että ulkomaalaisen on vaikea ”tulla” 
suomalaiseksi. Suomeen muualta muuttavaa, ”ei-suomalaista syntyperää” olevaa 
henkilöä voidaan kutsua ulkomaalaiseksi senkin jälkeen, kun hän on saanut Suomen 
kansalaisuuden ja oppinut suomen kielen (Lepola 2000, 367). Yksi esimerkki 
tällaisesta suomalaiseen kulttuuriin saapuneesta ulkomaalaisesta voisi olla 
MikroMikon ”Lifebook”-mainoksessa (1997) kuvattu japanilaismies. 
* Mainoksessa japanilaiseksi mieheksi määrittyvä mies seisoo sinisen taustan edessä 
pukeutuneena valkoiseen kauluspaitaan, kravattiin ja mustiin housuihin. Katsojan 
positio määrittyy siten kuin hän istuisi miehen edessä tuolilla. Mies tervehtii katsojia 
kumartumalla ja sanomalla ”Konnichiwa”. Mies esittelee japanin kielellä 
kannettavaa tietokonetta. Välillä mies silittelee konetta tai avaa kannettavan 
tietokoneen kannen kuin haluaisi säikäyttää katsojan. Kannen avautuessa kone 
käynnistyy ja soittaa käynnistysäänen. Mies laulaa äänen mukana. Mies osoittelee 
sormillaan, kuinka ohut tietokone on. Hän myös pyörittelee konettaan yhden sormen 
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päällä. Yhtäkkiä mies alkaa pomppia ja juosta huutaen koneen kanssa. Lopuksi mies 
sanoo suomeksi: ”Mikä parasta, se puhuu täydellistä suomea.” Miehen sanat 
tekstitetään japaniksi. Lopuksi ruutuun tulee teksti: ”Lifebook. MikroMikko. 
Perustuu puhtaaseen todellisuuteen.” Taustalla soi Säkkijärven polkka. 
Japanilaismies juoksee vielä kerran huutaen ruudun läpi. 
Suurin osa aineistoni ulkomaalaistaustaisiksi luokiteltavista henkilöhahmoista oli 
nimenomaan ruotsalaisia, kiinalaisia tai japanilaisia. Erityisesti teknologian 
kehitykseen viittaavissa mainoksissa kuvastoissa olivat nimenomaan japanilaiset tai 
kiinalaiset hahmot, kuten ”Lifebook”-mainoksessakin. Suomalaisessa kulttuurissa 
japanilaisia onkin pidetty oman kansallisuutemme ohella teknologian edellä kävijä 
kansana. Tunnemme jollain tasolla hengenheimolaisuutta japanilaisten kanssa; 
japanilaiset stereotypisoidaan usein suomalaisten tavoin ujoksi, hiljaiseksi ja 
rehelliseksi kansaksi.  
Monessa aineistoni mainoksessa muulla kuin suomen kielellä puhutut repliikit oli 
pääsääntöisesti joko tekstitetty tai dubattu suomeksi. ”Lifebook”-mainos tekee 
kuitenkin poikkeuksen. Siinä japanin kielellä puhuvan miehen sanoja ei ole 
tekstitetty suomeksi, mutta suomenkielinen lause, ”mikä parasta, se puhuu täydellistä 
suomea”, on puolestaan tekstitetty japaniksi. Ylipäänsä lause ironisoi kulttuuriamme. 
Japanilaiseksi mieheksi representoitu hahmo voikin todellisuudessa olla Suomen 
kansalainen. Arvostus miestä kohtaan kasvaa, kun mies osoittaa osaavansa puhua 
samaa kieltä kanssamme. Yhteisen kielen osaaminen parantaakin yhteistä 
kommunikaatiota. 
Suomalaiset suhtautuivat 1990-luvulla varsin kielteisesti ulkomaalaisten maahan 
muuttamiseen, koska pelkäsivät sen uhkaavan heidän sosiaalista ja taloudellista 
asemaansa (Suhonen 1997, 95). Epäileväinen ja jopa rasistinen suhtautuminen 
ulkomaalaisiin on mitä luultavimmin johtunut kansamme eristäytyneestä sijainnista 
Pohjolan perukoilla. Suomalaiset eivät olleet juuri ennen 1990-lukua päätyneet 
kosketuksiin yhtä laaja-alaisesti muiden kulttuurien kanssa. Laman jälkeisenä aikana 
1990-luvulla ulkomaanmatkailu koki jälleen valtavan kasvukauden, kun nyt 
lomamatkoilla suunnattiin Euroopan lisäksi kauempiin matkakohteisiin (Heinonen 
2008, 16). Uusiin kulttuureihin tutustuminen madalsikin kynnystä ystävystyä muiden 
kulttuureiden kanssa. 
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Suomalaisten matkatessa lomallaan yhä kauempiin kohteisiin eri puolille maailmaa 
myös Suomessa vieraili uusia matkailukohderyhmiä. 1990-luvulla ruotsalaiset, 
yhdysvaltalaiset ja venäläiset turistit muodostivat kärkikolmikon Helsingin 
majoitusliikkeiden yöpymismäärissä. Lisäksi vuosikymmenen aikana myös 
espanjalaisten, brittien ja japanilaisten yöpyjien määrä kasvoi valtavasti. (Visit 
Helsinki) Ulkomaalaisia houkutteli maahamme niin puhdas luonto, hiljaisuus, lumi, 
revontulet, sauna kuin erilaiset kulttuuritapahtumat (Ilola & Aho 2013, 22-36). 
Suomeen suuntautunut turismi esiintyi aineistossani muun maussa Aquan ”Vesissä 
on eroja, kuten viineissä” -mainoksessa, jossa ranskalainen ravintolayrittäjä on tullut 
mitä ilmeisimmin makumatkalle Suomeen. Japanilaisten business-miesten matkailua 
kuvataan puolestaan Postin ”Syntymäpäivä”-mainoksessa. 
Huonolla itsetunnolla varustetut suomalaismiehet usein pelkäävät, että 
ulkomaalaismiehet ”tulevat ja vievät heidän työt ja naiset”. Tilastot kuitenkin 
osoittavat, että erityisesti työttömyys koetteli nimenomaan maahanmuuttajataustaisia 
(Myrskylä 2010). Ulkomaalaisten integroitumista kulttuuriimme hidastaa myös 
hankalasti opittava kielemme, joka heijastuu yhteisen kommunikaatiokanavan 
puutteena. Ulkomaalaisten syrjimisen taustana on usein myös se, että suomalaiset 
ovat pitäneet ulkomaalaisia epärehellisinä. Tästä yksi esimerkki on aineistossani ollut 
Hartwall Jaffan ”Tulikärpäset”-mainos, jossa luontodokumenttia kuvataan katsojia 
huijaten Afrikan sijasta videostudiossa. Studioon saapuva suomalaiselta vaikuttava 
mies kuitenkin paljastaa, että kuvauksissa on kyseessä huijaustilanne. Olemme 
tarkkaan säädeltyä kansaa ja noudatamme mielellämme annettuja sääntöjä. 
Suomalaisuuteen kuuluu ”maassa maan tavalla” -ajattelu. Kansallemme on ollut 
pitkään vaikeaa ottaa vastaan ulkopuolelta tulevia henkilöitä tai vaikutteita. Mutta 
vähitellen erilaiset tavat, kuten eurooppalaiset kahvilakulttuurit ja eksoottiset ruoat 
ovat kiinnittyneet osaksi kulttuuriamme.  
Puhuttaessa ”kansallisuudesta” ja ”etnisyydestä” näiden kahden käsitteiden välillä on 
merkittävä ero. Etnisyys nähdään sangen yleisesti vain itselle vieraassa ilmiössä, sillä 
oma etnisyys jää valtaväestöltä helposti tiedostamatta (Lepola 2000, 205, viite 2). 
Kansallinen identiteetti on meille yksi keskeisimpiä kollektiivisia identiteettejä. 
”Kollektiiviset identiteetit rakentuvat sen varaan, miten oma ryhmä eroaa ”toisesta” 
sekä miten ”me” määrittelemme itsemme suhteessa ”niihin”. Kansallisesta historiasta 
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alkuperänsä juontavat metaforat keskittyvät juuri vahvistamaan käsityksiä ”meistä” 
suhteutettuna ulkopuolisiin ”niihin”. Meistä poikkeavia ”niitä” kuvaamalla pyritään 
usein heikentämään toisen ryhmän käsitystä itsestään.” (Hellsten 1996, 179) 
Globalisaation myötä vähentyneet kulttuurierot eivät välttämättä merkitse etnisyyden 
voiman loppumista, sillä ulkoisten tunnusmerkkien sijaan etnisyys voi rakentua yhtä 
hyvin ”sovittujen” symbolisten ja tiedollisten merkkien ja itseidentifikaation varaan. 
Samaan aikaan, kun paikalliskulttuurit ovat kommunikaation, kansallisten ja 
ylikansallisten instituutioiden ja markkinoiden leviämisen johdosta 
yhdenmukaistuneet, oman kansallisuuden tiedostaminen on ollut huomattavassa 
kasvussa. Saattaakin olla, että mitä samankaltaisemmiksi ihmiset ovat eri puolilla 
maailmaa tulleet, sitä tärkeämmäksi erojen ja identiteetin korostaminen on tullut 
nyky-yhteiskunnassa. (Valtonen 2005, 108-109) 
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6 POHDINTAA 
Medioilla on arjessamme huomattava vaikutus mielipiteiden rakentajina ja 
muokkaajina. Audiovisuaalisten mediakuvastojen onkin todettu vaikuttavan laajasti 
muun muassa minäkuvan ja identiteetin rakentumiseen tarjoamalla 
samastumismalleja, joihin pystymme vertaamaan itseämme (Mustonen 1997, 147). 
Edellisissä luvuissa esittämistäni aineistostani löytyneistä suomalaisuuden 
kuvastoista monet varmasti tunnistavat useita kansallisiksi miellettyjä 
representaatioita. Maisemakuvastoissa Lapin erämaat ja metsät ovat tulleet tutuiksi 
muun muassa kotimaatamme esittävistä matkailukuvastoista. Haluamme 
luonnollisesti välittää maastamme mahdollisimman kauniita kuvia. Tästä syystä 
tyhjenevät syrjäkylät ja kaupunkien betonimiljööt puuttuvat lähes kokonaan 
kansallisista kuvastoista. Suomalaisia maisemakuvastoja määritellessämme on hyvä 
muistaa, etteivät ne ole meistä riippumatta olemassa olevia ilmiöitä, jotka jossakin 
vaiheessa vain löydetään, vaan ne ovat tietoisesti tuotettuja ja tulkittuja rakennelmia. 
Kotimainen maisema-ajattelu on rakentunut sysäyksittäin pitkän ajan kuluessa maan 
luodessa omaa kansallista identiteettiään. (Häyrynen 2005, 13-14). Mediakulttuurin 
ja tässä tapauksessa televisiomainosten voidaan nähdä olevan keskeinen paikka 
kansallisten kuvastojen muotoilussa.  
Yhteiskunnalliset ja kulttuuriset muutokset heijastuvat mainoksiin. Mainonta peilaa 
yhteiskunnassa valitsevia arvoja, asenteita ja mielikuvia (Niskanen 1996, 23-24). 
Näin voi todeta tapahtuvan myös oman tutkimusaineistoni kohdalta. Lama näkyy 
usean mainoksen mainoskuvastossa muun muassa mainintana palvelujen 
katoamisesta pienistä maaseutukylistä tai työttömyyden myötä tulleina 
köyhyysdiskursseina. Toisaalta globalisaation nähtiin tuottavan pelkoa 
kansallisuuden häviämisestä, joten agraarijuuria korostettiin vastakohtana 
kaupungistumiselle. Toisaalta globalisaation myötä Suomi pääsi myös 
maailmankartalle, vaikkakin poronsarvijauhepurkki ja matkapuhelin kerrallaan.  
Maaseutuidentiteetti-diskurssia pidettiin mediassa aktiivisesti yllä 1990-luvulla, kun 
Euroopan unioniin liittymisen myötä maaseudun ja sen elinkeinojen pelättiin 
katoavan. Tuolloin ajateltiin, että valtion olisi luotava kaikille asuinpaikasta 
riippumatta mahdollisuudet elää verovaroin maksettujen palvelujen ulottuvilla ja 
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tiettyjen alueiden väestölle olisi taattava edellytykset harjoittaa metsä- tai 
maatalouteen liittyvää elinkeinoa (Salovaara-Moring 2002, 146-147). Nämä 
huolenaiheet peilautuivat myös mainosaineistoon muun muassa metsän arvostamisen 
representaatioina. 
Kansallinen kulttuuri, identiteetti, muisti ja traditiot on nähty rakentuvan monien 
symbolien varaan. Suomalaiseen kulttuurikuvastoon liittämämme symbolit eivät ole 
”luonnostaan” suomalaisia, vaan kyse on sopimuksenvaraisista asioista, suomalaisten 
keskenään tekemistä sopimuksista. (Virtapohja 1997, 130) Koska symbolit ovat 
luonteeltaan sopimuksenvaraisia, ne eivät ole ikuisia tai muuttumattomia. Ne 
syntyvät sekä muuttuvat kollektiivisen mentaliteetin ja esimerkiksi yhteiskunnallisten 
muutosten tuloksena kulttuurisessa ja sosiaalisessa elämässä, mediassa, 
talouselämässä ja arkielämässä. (Halonen & Aro 2005, 8) Koska kansalliset kuvastot 
eivät ole pysyviä, sukupolvi toisensa jälkeen joutuu pohtimaan, minkälaiset kuvastot 
ovat ideaaleja säilytettäväksi ja jaettavaksi eteenpäin.  
Kansallisten kuvastojen säilyttämisen kannalta yhteiset kertomukset ovat tärkeitä 
representaatioiden säilyttäjiä ja uusien luojia. Ihmisille on yleensäkin tärkeää kuulua 
yhteisiin kansallisiin kertomuksiin, koska ne merkityksellistyvät olemassaolollemme 
ja liittävät jokapäiväisen elämämme yhteiseen kansalliseen jatkumoon, joka on ollut 
olemassa ennen meitä ja jää myös jälkeemme (Hall 1999, 48). Yhteisten kertomusten 
taustalla on yleensä perustamismyytti. Suomessa muun muassa Kalevala (1835) 
tarjosi aikanaan pohjan kansallisuutemme synnylle. Kalevalassa, kuten myös muissa 
suomalaisen kirjallisuuden kaanoniin kuuluvissa teoksissa kuten Aleksis Kiven 
Seitsemässä veljeksessä (1870) tai Väinö Linnan Tuntemattomassa sotilaassa (1954), 
kansallisille maisemille annettiin metonyyminen tehtävä valitsemalla tietyt 
perusmaisemat, jotka laitettiin edustamaan suomalaisuuden koko skaalaa, ja näin 
luotiin myyttinen kuva suomalaisuudesta (Valenius 1996, 127).  
Yhteiskunnallinen kriisi 1990-luvulla loi myös omat selviytymistarinansa. 
Tutkimusaineistostani ilmeni, että kriisin kohdatessa omaa kansallista identiteettiä 
korostettiin tuomalla mainoskuvastoissa esiin perinteiksi muodostuneita kansallisia 
kuvastoja. Työn tekemistä arvostettiin, mutta toisaalta työttömäksi jäämisen 
näytettiin voivan osua kenen tahansa kohdalle koulutustasosta riippumatta.  Vaikka 
yhteiskuntakeskustelua määritti tuolloin usein lama- ja köyhyys-puhe, voivat 
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suomalaiset pitää mainoskuvien perusteella itseään rikkaina asuessaan tällaisessa 
metsien täyttämässä ja maaseudullisesti viljavassa maassa, jossa ahkeruus on 
perushyveemme.  
Palatakseni johdannossani esittämään ihmettelyyn, miksi suomalaisuutta tunnutaan 
representoitavan lähes aina samoin kulttuurikuvastoin, vastaus ei ole aivan 
yksiselitteinen. Kansallisen identiteetin ja sitä myötä kansallisten kuvastojen 
rakentuminen vaatii paljon aikaa, tarinoita ja yhteisen käsityksen yhteiseksi 
mieltämistämme kansallisuuden ideaaleista. Identiteettiämme ja kuvastojamme 
ylläpitää historiankirjoitus, jota tarvitaan, jotta kansallisista kokemuksista syntyisi 
jatkumo ja jotta uudenlaisista kuvastoista tulisi ”kulttuurin ylläpitämiä ja välittämiä 
pitkäkestoisia kuvia, joilla hahmotamme itseämme” (Jokinen & Saaristo 2006, 47). 
Lisäksi kansallisia kuvastoja kuten muitakin representaatioita täytyy toistaa 
uudelleen ja uudelleen sukupolvilta toisille erilaisissa yhteyksissä, jotta ne 
vakiintuisivat ja luonnollistuisivat (ks. mm Gordon 2002, 12, 40; Koivunen 1995, 
233). Näin ollen uusien representaatioiden juurtuminen osaksi kulttuuria voi kestää 
jopa useiden sukupolvien ajan. 
Suomalaisten historia yhtenäisenä kansana on varsin lyhyt verrattuna moniin läntisiin 
Euroopan maihin. Ison osan historiankirjoitustamme yhteisömme on asunut 
metsäisissä ja maaseutumaisemissa valloittaen vähitellen uusia pohjoisia erämaa-
alueita. Urbaani kaupunkimaisema näyttäytyy siis vielä omanlaisena uutena ja 
outona, jotta siihen osattaisiin sitoa juuriamme. Muutosta uudenlaisten 
maisemakuvastojen hyväksymiseen osaksi kansallista kaanonia on kuitenkin 
nähtävillä. Aineiston mainoskuvastoissa uudet urbaanimmat miljööt ovat jo 
näkyvissä. Lisäksi esimerkiksi Suomea parhaillaan kiertävässä Maaseudun 
Tulevaisuuden ”Sata kuvaa – sata vuotta” -näyttelyssä perinteisten ja tutuksi 
tulleiden metsäisten maisemakuvastojen rinnalla näkyvät myös autioituvat 
maaseutukylät latoineen ja kaupunkimaiset maisemat. Samaan tapaan olemme 
alkaneet hyväksymään ja jopa imitoimaan muiden kulttuurien vaikutteita. Erilaiset 
tavat, kuten eurooppalainen kahvilakulttuuri on vähitellen rantautunut maahamme. 
Suomalaiset ovat tottuneet pohtimaan omaa ”kansallista identiteettiään”. Se ei ole 
mikään ihme, sillä maa on siirtynyt sadassa vuodessa Euroopan pohjoisesta 
agraarisesta maasta maailman rikkaimpien valtioiden joukkoon. Kansallinen 
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omakuva on rakentunut kulttuurin ja kaupungin sekä luonnon ja maaseudun 
välimaastossa (Kolbe 2010, 24). Uusien kansallisten kuvastojen syntyminen 
edellyttääkin aikaan ja paikkaan sijoittuvia kertomuksia. Kertomusten tulee olla 
sellaisia, että ne mielletään kertovan kansakunnan synnystä sekä siitä, millaiset 
ominaisuudet ovat sille tyypillisiä. Kansakunta mielletään yleensä ajattomaksi 
kokonaisuudeksi. Tämä tarkoittaa sitä, että meillä on taipumus kuvitella, että olemme 
olleet koko ajan samoja ja samanlaisia suomalaisia. Olemme kauan puhuneet 
”suomalaisista metsäkansana, suomalaisesta vaatimattomuudesta, hiljaisuudesta ja 
ujoudesta sekä suomalaisen alkoholin käytön humalahakuisuudesta” (Jokinen & 
Saaristo 2006, 45), vaikka varmasti moni jo kokee, että suomalaisuus on tässä 
hetkessä paljon muutakin.   
Kansallisuuden ja kansakuntien synnyn on nähty liittyvän teollistumisen aikakauteen, 
jolloin yritysten ensisijaisena tarkoituksena oli palvella maansa taloudellista 
hyvinvointia. Talouselämän kansainvälistyessä ulkomaankaupasta ylikansalliseksi 
järjestelmäksi yritykset eivät yhtäkkiä olleet enää sidottuja tiettyyn valtioon (Anttila 
1993, 124-125)  Oman kansallisen identiteetin pohtiminen tulikin juuri tämän vuoksi 
1990-luvulla varsin ajankohtaiseksi. Samalla mietittiin suhtautumistamme uuteen 
jäsenyyteen eurooppalaisessa ja koko ajan kansainvälistyvässä yhteisössä. Useassa 
aikalaismediassakin pohdittiin, miten suomalaisuuden käy. Säilyykö kansallinen 
identiteetti, ja samaistutaanko suomalaisiksi entistä heikommin vai kenties 
vahvemmin? (Anttila 2007, 1)  
Itse näen, että kansallisilla kulttuureilla on vielä oma tärkeä paikkansa 
yhteisöllisyyden ylläpitäjänä ja sitä kautta perusturvan luojana. Tämä heijastuu laaja-
alaisesti niin urheiluun kuin kulttuuriinkin. Kansainvälisissä urheilukilpailuissa 
kannustamme oman maan edustajia ja toisaalta haluamme viedä kulttuurisesti 
tärkeitä arvoja ja asenteita maailmalle. Uusien kansallisten ajatusten ja kuvastojen 
juurruttaminen vie kauan, ja aina on oletettavissa myös muutosvastarintaa. Kansan ja 
kansallisuuden tunnuspiirteisiin nimittäin kuuluu ajatus, että kansalliset 
representaatiot näyttäytyvät pysyvinä - ”näin on aina ollut ja näin on aina oleva” 
(Lempiäinen 2002, 24). 
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7 LOPUKSI 
Tässä pro gradu -työssä tutkin 1990-luvun kotimaisia televisiomainoksista löytyneitä 
suomalaisuuden representaatioita. Muun muassa Rossin (2003) käyttämällä 
”tarkkaan lukemisen” -periaatteella poimin kotimaisissa televisiomainoksissa 
esiintyviä suomalaisuuden kansallisuuskuvastojen representaatioesimerkkejä, jotka 
tyypittelin neljään eri tuloslukuun.  
Ensimmäisessä tulosluvussa tarkastelen kansallisten maisemakuvastojen 
representaatioita. Suomalaisesta historiasta tutuin perinteinen maisemakuvasto on 
Lapin erämaa, joka esiintyy myös monessa aineiston mainoksesta. Erämaata 
representoidaan mainoksissa haasteellisena saavuttamisen kohteena sekä paratiisina 
ja mökkiläisten rentoutumispaikkana kaupungin kiireen täyttämästä arjesta. Näissä 
kuvastoissa luonnon nähtiin haastavan ihmisiä, mutta teknologian avulla ihmiset 
pystyivät ”taltuttamaan” luonnon olosuhteet. Toinen vahva suomalaisen 
maisemakuvaston symboli on metsä, joka mainoksissa tuotti suomalaisille niin 
elantoa kuin virkistäytymismahdollisuuksia sekä turvaa. Kolmantena 
maisemakuvastona aineistosta nousivat nostalgiset kuvat maaseudusta, joissa 
korostettiin kaupunkilaisten läheisyyttä maaseutuun sekä maaseudulta tulevan 
puhtaan ruoan arvostusta. Uudempia maisemakuvastoja olivat puolestaan kuvat 
autioituvista syrjäkylistä, jotka näyttäytyivät palveluttomina hiljaisina paikkoina, 
joihin ainoastaan yhteiskunnasta syrjäytyneet ihmiset olivat jääneet asumaan. Yhtä 
ankeina sekä harmaina tiloina näyttäytyivät myös urbaanit kaupunkimiljööt, joiden 
kuvastoista puuttui kokonaan luonnon läsnäolo. Kaupungit esitettiin ei-yhteisöllisinä, 
arjen ja ahdistuksen tiloina. 
Aineistoni yhteisöllisyyden representaatiot, joita käsittelin toisessa tulosluvussa, 
osoittivat, että suomalaisuus näyttäytyi pitkälti kansakuntana, joka elää toisiaan 
tukien aivan kuin samassa veneessä ollen. Lisäksi suomalaiset vetävät yhtä köyttä 
tiukan paikan tullen, kuten ovat historiankin saatossa tehneet puolustaessaan omia 
rajojaan. Suomalainen yhteiskunta on rakentunut pitkälti luterilaisten arvojen 
pohjalle. Oma olemassa olomme on rakentunut historiassa myös tiiviisti koti, 
uskonto ja isänmaa kolmiyhteyden varaan. Lisäksi suomalaiset luottavat kansalliseen 
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virkavaltaan, joka näyttäytyy sekä lakeja valvovana silmänä että kansalaisten 
huolehtijoina. 
Suomalaisen kulttuurin arvopohja rakentuu agraarisen ja perinteisen arvomaailman 
varaan.  Kuten kolmannessa tulosluvussa osoitin, mainoksissa nousivat usein esiin 
isänmaallisuus, sisukkuus, uhrautuminen sekä arjen sankaruus. Suomalaiset pitävät 
itseään rehellisenä, ahkerana, vaatimattomana ja työteliäänä kansana. Toisaalta 
negatiivisissa kuvissa suomalaiset näyttäytyivät alkoholin suurkuluttajina. Suurta 
häpeän tunnetta tuntui puolestaan tuottavan erityisesti työttömyys, vaikka lama-
aikana se usein johtui ennemminkin muuttuneesta taloudellisesta tilanteesta kuin 
yksilön omasta toiminnasta. 1990-luvun myötä yhteiskuntaamme pesiytynyt 
pitkäaikaistyöttömyys toi esiin myös syrjäytymisen sekä köyhyyden diskurssit. 
Viimeinen eli neljäs tulosluku käsitteli sitä, miten ulkomaalaiset näkevät suomalaiset 
maailmalla sekä miten suomalaiset näkevät ulkomaalaiset kotimaassamme. 
Stereotyyppisissä ulkomaalaisten mielikuvissa meistä kertautuivat suomalaisuuteen 
liitettävät arvot, joita olemme itse myös halunneet vahvistaa. Toisaalta 
näyttäydymme hieman hulluna ja erikoisena Pohjolan kansana, jossa alastomuus tai 
humalahakuisuus ei näyttäydy huonona asiana. Stereotyyppisesti kiteytettynä 
olemme varsinkin ulkomaalaisten seurassa hiljaisia ja syrjäänvetäytyviä ihmisiä, 
jotka noudattavat säädettyjä lakeja pilkuntarkasti. Suomalaisuus näyttäytyykin 
maailmalla paradoksaalisesti sekä luontoa lähellä olevana metsäkansana että 
teknologisen kehityksen kärkimaana. 
Hermeneuttista sekä kvalitatiivista tutkimusta tehdessä tutkimuksen tulokset ovat 
aina tulkinnallisia, kun tutkijan oma historia, näkemisen ja kokemisen tavat 
heijastuvat väistämättä tutkimustuloksiin. Täysin objektiivista analyysiä on siis 
mahdotonta tehdä, joten toisen tutkijan käsittelyssä samasta aineistosta nousisi 
varmastikin uusia ja erilaisia tuloksia. Mainoskuvatutkimuksen haasteena on myös 
tutkimuksen monitieteellisyys. Kuvien tulkinnan lisäksi kuvien luomien 
konnotaatioiden sijoittaminen yhteiskunnallisiin kysymyksiin on haastavaa, mutta 
samalla palkitsevaa. Mainoskuvatutkimuksessa on mahdollisuus kurkistaa muidenkin 
tieteenalojen samoista teemoista tehtyihin tutkimuksiin.  
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Kansallisia representaatioita tutkittaessa koin, että ainakin itselle on luontevinta 
tutkia nimenomaan kotimaisen kulttuurin piirteitä, sillä suomalaisena tutkijana 
minulla on ymmärrys yhteisistä kansallisista mentaalisista representaation 
mediakoodistoista, jotka ovat varmastikin samankaltaiset kuin muillakin samaan 
kansallisuuteen kuuluvilla jäsenillä. Semioottinen analyysitapa, jossa denotatiivisen 
tason lisäksi pohditaan mainosten konnotatiivisia merkityksiä, on avannut minulle 
mainoskuvastoissa piileviä huomaamattomiakin merkityksiä, joiden läsnäolo avautui 
vasta useamman aineiston analyysikerran jälkeen. 
Tutkimuksen tekeminen on vahvistunut mielikuvaani representaatiotutkimuksen 
merkityksellisyydestä. Mainoskuvat eivät näyttäydy itsessään viattomina tai 
merkityksettöminä, vaan ne todellakin tuottavat, jäsentävät ja rakentavat 
todellisuuttamme ja tässä tapauksessa ajatuksiamme omasta kansallisuudestamme. 
Mainoksissa näyttäytyvät myös selkeästi stereotyyppiset kuvastot, jotka peilaavat 
niitä arvoja, asenteita, normeja tai ihanteita, joita haluamme liittää kulttuuriimme. 
Erityisesti konstruktiivinen representaatiotutkimus, jossa tutkitaan sitä, millaista 
todellisuutta mainoskuvat tuottavat, avaa medialukutaitomme kannalta 
mielenkiintoisia ulottuvuuksia. Tutkimuksen kautta itsestäänselvinä pidettyjä 
kuvastoja pystytään avaamaan tarkemmin ja pohtimaan tuottavatko kuvastot sellaisia 
representaatioita, joita haluamme uusintaa myös tulevaisuudessa. 
Tutkimuksen aikana pohdin, onko kansallisten representaatioiden tutkiminen 
mainoskuvastoista mielekästä ja voidaanko tällaisesta tutkimuksesta saatua tietoa 
hyödyntää jatkossa. Kuten Rossi (2003) omassa tutkimuksessaan pohtii, miksi tutkia 
ilmeistä, banaalia ja itsestään selvää. Miksi kannattaa tutkia suomalaisuuden 
representaatioita? Juuri siksi, että kuvastot ovat niin luonnollistettuja, että tuskin 
tulemme arjessa pohtineeksi esimerkiksi mainosten välittämiä representaatioita 
kansallisuudestamme sekä muista kulttuureista. Huomasin myös, miten tutkimusta 
tehdessäni stereotyyppiset ennakkoasetelmat vaikuttavat myös omaan analyysiini. 
Esimerkiksi tutkimuksessani määrittelin suomalaisuuden representaatiot hyvin 
kulttuurisidonnaisten stereotyyppien kautta määrittelemällä yksioikoisesti suomen 
kieltä puhuvat, valkoiset skandinaavisia piirteitä omaavat hahmot suomalaisiksi. 
Todellisuudessa suomalainen voi olla oikeastaan kuka tahansa ihon väristä tai 
kielestä riippumatta. 
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Tutkimukseni vahvisti käsitystä, että yhteiskunnalliset muutokset peilautuvat 
mainoskuvastoihin. Kuten Lehtonen, Löytty ja Ruuska (2004, 14) ovat omassa 
tutkimuksessaan todenneet, Suomi ja suomalaisuus ovat meidän arkipäivää, 
halusimme sitä tai emme. Suomessa asuvat ihmiset myös jäsentävät itseään ja 
maailmaa oman kansallisuutensa kautta. Omasta kansallisuudesta ja 
suomalaisuudesta tulee puhua, koska puheessa me samalla jäsennämme sitä, miten 
suomalaisuus ylipäänsä määrittyy. 
Kansalliset yhteiskunnalliset kriisit näyttävät korostavan kansallisia  representaatioita 
mainoskuvastoissa. Eläessämme jälleen 2010-luvulla samankaltaista 
yhteiskunnallisen murroksen aikaa talous- ja pakolaiskriiseineen kuin 1990-luvulla, 
uskoisin, että yhteiskunnallinen muutostilanne ei voi olla heijastumatta myös tämän 
hetkiseen mediakulttuuriimme. Yhteiskunnallisten heijastumien tutkiminen 2010-
luvun mainoskuvista saattaa kuitenkin tarvita hieman aikaa, jotta tutkimusta voi 
tehdä etäännytettynä nykyhetkestä. Tämän hetkisiä televisiomainoksia seuratessani 
olen huomannut ilman syvällisempääkin tutkimusta tekemättä, että kansalliset 
kuvastot ja kehotukset esimerkiksi suosia suomalaisia tuotteita näkyvät mainoksissa 
yhä useammin. Kansallisten representaatioiden käyttäminen mainosten tehokeinona 
voidaankin nähdä muun muassa brändäämisen eli tavaramerkin ympärille 
muodostettavan positiivisen maineen keinona. Suomalaisten mainoskuvastojen 
välityksellä kuluttajille pyritään luomaan mielikuvaa, jossa suosimalla ja etenkin 
ostamalla kotimaisia tuotteita luotaisiin samalla suomalaisille työpaikkoja ja sitä 
kautta tuotettaisiin yhteiskunnallista hyvinvointia laajemminkin. Suomalaisuutta 
korostamalla halutaan myös usein vahvistaa käsityksiä kotimaisten tuotteiden 
puhtaudesta sekä laadukkuudesta.  
Suomen täyttäessä sata vuotta ensi vuonna suomalaisen kansallisuuden 
representaatioiden tutkiminen näyttäytyy erityisen ajankohtaiselta aiheelta. 
Suomalaiset ovat historiansa saatossa tottuneet pohtimaan sitä, mitä muut meistä 
ajattelevat, mutta ehkäpä vähemmälle huomiolle on jäänyt meidän itse itsestämme 
tuottama representaatiotutkimus. Mielenkiintoista olisikin jatkaa mainoskuvien 
kansallisten representaatioiden tutkimista laajentamalla tutkimuskohteeksi 
mainoskuvien käyttämät kansalliset teemat laajemminkin yksilön tai yleisön 
vastaanottotutkimuksen tasolle. Oman (kansallisen tai globaalin) identiteetin 
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tutkiminen tässä ajassa tuntuu olevan hyvin merkityksellistä, sillä erilaisten 
kulttuurien yhteentörmäykset ja sulautumiset nostattavat parhaillaan mediaan 
diskursseja niin omasta kuin muiden kansallisuuksien identiteetistä, juurista ja 
rajoista.  
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bin.directo.fi/@Bin/50c858199e20fb7e1c852f5b12c39e36/1455145915/application/p
df/263809/PP-ohjelma_nettiversio.pdf 
Päivitysaikaa ei merkitty. Luettu 10.2.2016. 
 
Visit Helsinki: Helsingin matkailun kehitys vuosina 1990-2000. 
http://www.visithelsinki.fi/fi/sites/visithelsinki.fi/files/files/Tilastot/FI/kehitys_1990-
2000.pdf 
Päivitysaikaa ei merkitty. Luettu 15.2.2016. 
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AINEISTOLUETTELO 
Tutkimukseni aineiston mainokset löytyvät alla mainituista linkeistä. Mainosten 
viralliset nimet on merkitty ”-” – merkeillä ja ilmestymisvuosi on merkitty, mikäli se 
on pystytty erillisistä lähteistä varmistamaan. 
 
Aqua: Vesissä on eroja, kuten viineissä 
Löytyy osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1987-1995. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111956  
Kohta 0:00-0:28 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
 
Amnesty International: ”Pen” (1998) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=DI5nF4rmYBM  
Kohta 3:52-4:28 
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Area: Maailma on ihmeitä täynnä (1997) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1997.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=esqPC_A89FY  
Kohta 0:31-1:16 
Julkaistu 20.7.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Arla: C-vitamiinit (1999) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1999.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=c_A5xEpsCfU  
Kohta 21:20-21:44 
Julkaistu 17.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Arla: Eva (1999) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1999.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=c_A5xEpsCfU  
Kohta 0:51-1:11 
Julkaistu 17.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Arla: Lentokone (1997) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1997.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=esqPC_A89FY  
Kohta 2:06-2:51 
Julkaistu 20.7.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
 
Arla: ”Metsä” (1995) 
Löytyy osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1987-1995. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111956 
Kohta 11:58-12:44. 
* 1999 Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailu - Voitto, Satu ry 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
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Arla: ”Pappi” (1997) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1997.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=esqPC_A89FY  
Kohta 1:16-2:06 
* 1997 Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailu - Voitto, Satu ry 
Julkaistu 20.7.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Arla: Sukupolvenvaihdos (1999) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1999.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=c_A5xEpsCfU  
Kohta 6:01-6:38 
Julkaistu 17.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Atria: Wilhelm-lihansyöjä (1999) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1999.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=c_A5xEpsCfU  
Kohta 20:35-21:20 
Julkaistu 17.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Autoalantieto: Ilman autoa ei Suomessa selviä (1997) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1997.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=khcXrpMqgLI 
Kohta: 1:46- 2:26 
Julkaistu 16.7.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Berocca: Aikaa itselle (1997) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1997.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=khcXrpMqgLI  
Kohta: 2:26-2:57 
Julkaistu 16.7.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Cafe Arome: ”Papu” (1998) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=PN86LAiRjio  
Kohta 4:32-5:07 
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Canon: ”Hiiri” (1997) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1997.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=adTIaie-kEw  
Kohta 0:00-0:38 
* 1997 Voitto – Suomalainen mainoselokuvakilpailu jaettu toinen sija, Satu ry 
* 1997 Cannes Lions Finalist 
* 1997 Eläköön kuva –mainossarjakilpailu pääpalkinto, MTV3 (Canon-mainossarja) 
Julkaistu 16.7.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Canon: Hyppy (1999) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1999.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=c_A5xEpsCfU  
Kohta 13:54-14:22 
Julkaistu 17.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
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Canon Multipass: ”Sveitsin linkkari” (1998) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=DI5nF4rmYBM  
Kohta 6:08-6:25  
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Carrols: Vyö (1999) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1999.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=c_A5xEpsCfU  
Kohta 13:38-13:54 
Julkaistu 17.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Costa Rica: ”Mörökölli” (2000) 
Löytyy osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1996-2000. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111958  
Kohta 7:03-7:41. 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
 
Dronningholm: Siinä on marjat 
Löytyy osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1987-1995. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111956  
Kohta 5:39-6:08. 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
 
ElmoSport: Lahjakkuus (1997) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1997.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=esqPC_A89FY  
Kohta 3:21- 3:52 
Julkaistu 20.7.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Elovena: ”Elonpolku” (1994) 
Löytyy teoksesta Heinonen, Visa & Konttinen, Hannu: Nyt uutta Suomessa! Suomalaisen 
mainonnan historia. DVD-liite: Suomalaisen mainoselokuvan, radiomainonnan ja 
mainosmusiikin ajankuvaa. Globalisoitumisen vuosikymmen 1990-2000. Suomalaisuuden 
syvät juuret.  
Kohta 1:36-2:11. Helsinki: Mainostajien Liitto, 2001. 
 
Elovena: Rekkamies (1986) 
Löytyy osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1987-1995. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111956  
Kohta 1:48-2:50 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
 
Euroshopper: ”Mummo” (1998) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=DI5nF4rmYBM  
Kohta 4:28-4:50  
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Familon: Melkein täydellinen makuuhuone 
Löytyy osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1987-1995. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111956  
Kohta 10:48-11:27. 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
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Fazer: ”Alkuruuan pahin vihollinen” (1998) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=DI5nF4rmYBM  
Kohta 1:48-2:20 
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Fazer: Chap – televisiomainos (1993) 
Löytyy osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1987-1995. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111956  
Kohta 8:57-9:57. 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
 
Fazer: Sininen 
Löytyy osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1987-1995. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111956  
Kohta 0:29-1:14 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
 
Fazer-makeiset: Pelastakaa Pantterit ´99 – mainossarja (1999) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1999.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=c_A5xEpsCfU  
Kohta 6:38-10:17 
Julkaistu 17.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
FIM-sijoitusrahastot: Hammaslääkäri (1999) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1999.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=c_A5xEpsCfU  
Kohta 19:45-20:35 
Julkaistu 17.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Finnair: ”Suoraan Euroopan aamuihin” (1992) 
Löytyy teoksesta Heinonen, Visa & Konttinen, Hannu: Nyt uutta Suomessa! Suomalaisen 
mainonnan historia. DVD-liite: Suomalaisen mainoselokuvan, radiomainonnan ja 
mainosmusiikin ajankuvaa. Globalisoitumisen vuosikymmen 1990-2000. Mainoksen hyvyys 
siirtyy tuotteeseen.  
Kohta 1:00-2:00. Helsinki: Mainostajien Liitto, 2001. 
* 1992 Suomen mainoselokuvakilpailu kunniakirja 
* 1992 Vuoden Huiput kuluttajamainonta, kunniamaininta, Grafia ry 
 
Finnmatkat: Kun olet loman tarpeessa- nakkikioski 
Löytyy osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1987-1995. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111956  
Kohta 7:59-8:22. 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
 
Finnmatkat: Lähde lomalle ennen kuin muut kehottavat - jalkapallopeli 
Löytyy teoksesta Heinonen, Visa & Konttinen, Hannu: Nyt uutta Suomessa! Suomalaisen 
mainonnan historia. DVD-liite: Suomalaisen mainoselokuvan, radiomainonnan ja 
mainosmusiikin ajankuvaa. Globalisoitumisen vuosikymmen 1990-2000. Suomalaisuuden 
syvät juuret.  
Kohta 0:50-1:35. Helsinki: Mainostajien Liitto, 2001. 
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Hartwall Jaffa: ”Tulikärpäset” (2000) 
Löytyy osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1996-2000. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111958  
Kohta 7:42-8:27. 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
 
Helsingin Sanomat: Hyväntekijä (1999) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1999.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=c_A5xEpsCfU  
Kohta 14:42-15:54 
Julkaistu 17.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Helsingin Sanomat: Lunnaat (1999) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1999.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=c_A5xEpsCfU  
Kohta 17:15-18:01 
Julkaistu 17.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Helsinki: Kulttuuripääkaupunki 2000 – Bussi (1999) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1999.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=c_A5xEpsCfU  
Kohta 5:22-6:01 
Julkaistu 17.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Helsinki: Kulttuuripääkaupunki 2000 – graffiti (1997) 
Löytyy teoksesta Heinonen, Visa & Konttinen, Hannu: Nyt uutta Suomessa! Suomalaisen 
mainonnan historia. DVD-liite: Suomalaisen mainoselokuvan, radiomainonnan ja 
mainosmusiikin ajankuvaa. Globalisoitumisen vuosikymmen 1990-2000. Videosfäärinen 
aika.  
Kohta 0:34-0:57. Helsinki: Mainostajien Liitto, 2001. 
 
Helsinki: Kulttuuripääkaupunki 2000– koira (1997) 
Löytyy osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1996-2000. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111958  
Kohta 2:09-2:32. 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1997.  
Löytyy myös osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=adTIaie-kEw  
Kohta 1:17-1:41 
Julkaistu 16.7.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Helsinki: Kulttuuripääkaupunki 2000 – Tv-shop (1999) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1999.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=c_A5xEpsCfU  
Kohta 1:41-2:46 
Julkaistu 17.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
HK-Kabanossi: Lihatiski (1997) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1997.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=khcXrpMqgLI  
Kohta: 0:30-1:00 
Julkaistu 16.7.2012. Katsottu 10.1.2015. 
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Huvudstadsbladet: Ota riski. Rakastu suomenruotsalaiseen (1999) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1999.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=c_A5xEpsCfU  
Kohta 0:00-0:51 
Julkaistu 17.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Idea 99: ”Kun alat toistaa itseäsi” (1998) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=PN86LAiRjio  
Kohta 6:38-7:24 
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Ihmemaa: Tee-Se-Itse –miehen paratiisi 
Löytyy teoksesta Heinonen, Visa & Konttinen, Hannu: Nyt uutta Suomessa! Suomalaisen 
mainonnan historia. DVD-liite: Suomalaisen mainoselokuvan, radiomainonnan ja 
mainosmusiikin ajankuvaa. Globalisoitumisen vuosikymmen 1990-2000. Uudet 
megabrandit.  
Kohta 2:30-3:11. Helsinki: Mainostajien Liitto, 2001 
 
Ikaalisten Kylpylä: ”Tulli” (1998) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=DI5nF4rmYBM  
Kohta 3:02-3:32 
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Ikea: Pysy kotona (1999) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1999.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=c_A5xEpsCfU  
Kohta 21:44-22:04 
Julkaistu 17.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Ilta-Sanomat: Lottovoitto (1999) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1999.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=c_A5xEpsCfU  
Kohta 18:01-18:54 
Julkaistu 17.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Ilta-Sanomat: Sotalapsi (1999) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1999.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=c_A5xEpsCfU  
Kohta 10:48-11:38 
Julkaistu 17.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Kaupunkibussit: Gallup (1999) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1999.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=c_A5xEpsCfU  
Kohta 14:22-14:42 
Julkaistu 17.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Keiju: Vaateongelma (1996) 
Löytyy osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1987-1995. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111956  
Kohta 12:45-13.21. 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
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Kirjakerho: Saduista kaikki alkaa (1999) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1999.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=c_A5xEpsCfU  
Kohta 1:11-1:41 
Julkaistu 17.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
KOFF: Länkkäri 
Löytyy osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1996-2000. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111958  
Kohta 0:24-1:24. 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
 
Kotipizza: ”Kärpänen” (1998) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=PN86LAiRjio  
Kohta 1:14-1:35 
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Kotipizza: Näe ruoka, älä nälkää (1997) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1997.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=rc44kPfdlS4  
Kohta 1:50-2:20 
Julkaistu 16.7.2012. Katsottu 10.1.2015 
 
KKK-Supermarket: Joulu (1997) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1997.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=adTIaie-kEw  
Kohta 1:42-2:24 
Julkaistu 16.7.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Leivon Leipomo: ”Pasta Corleone” (1998) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=DI5nF4rmYBM  
Kohta 7:26-8:12 
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Mallasjuoma Oy/ Lahden mieto olut: ”Housewarming Party” (1991) 
Löytyy osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1987-1995. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111956  
Kohta 1:15-1:49 
* 1991 Eurobest Film Finalist 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
 
Metsähallitus: Tämä on sinun metsääsi (1997) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1997.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=khcXrpMqgLI  
Kohta: 1:00-1:46 
Julkaistu 16.7.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
MikroMikko: Lifebook (1997) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1997.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=esqPC_A89FY  
Kohta 2:51-3:21 
Julkaistu 20.7.2012. Katsottu 10.1.2015. 
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Mobira Cityman: Eläintarha 
Löytyy osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1987-1995. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111956  
Kohta 4:24-4:52 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
 
Motorest: Pidä tauko. Piristyt. 
Löytyy osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1987-1995. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111956  
Kohta 11:28-11:57. 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
 
Nokia: NRV-renkaat – mato (1999) 
Löytyy osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1996-2000. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111958  
Kohta 6:28-7:02. 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1999.  
Löytyy myös osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=c_A5xEpsCfU  
Kohta 13:02-13:38 
Julkaistu 17.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Nokian Hakkapeliitta: ”Vetoketju” (1998) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=PN86LAiRjio  
Kohta 6:12-6:38 
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Nuori Suomi: ”Talkkari” (1998) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=PN86LAiRjio  
Kohta 2:38-3:15 
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Näkövammaisten keskusliitto: ”Kun vielä voit” (1998) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=PN86LAiRjio  
Kohta 8:02-8:27 
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
OFF: ”Etelänmies” (1989) 
Löytyy osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1987-1995. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111956  
Kohta 2:50-3:21 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
 
Olvi: CXX (1999) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1999.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=c_A5xEpsCfU  
Kohta 16:39-17:15 
Julkaistu 17.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
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Olvi: ”Hjördis” (1998) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=PN86LAiRjio  
Kohta 7:24-8:02 
* 1998 Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailu - Voitto, Satu ry 
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Olvi: Ilo ilman Olvia on teeskentelyä (1997) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1997.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=khcXrpMqgLI  
Kohta: 0:00-0:30 
Julkaistu 16.7.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Olvi: Kuutele Teuvoa (1999) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1999.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=c_A5xEpsCfU  
Kohta 6:38-7:09 
Julkaistu 17.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Olvi: ”Partavesi” (1998) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=PN86LAiRjio  
Kohta 0:38-1:14 
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Olvi: ”Pefletti” (1998) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=PN86LAiRjio  
Kohta 2:06-2:38 
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Olvi: ”Presentaatio” (1998) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998.  
Löytyy osoitteesta 
https://www.youtube.com/watch?v=PN86LAiRjio  
Kohta 1:35-2:06 
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Olvi: Psykologi (1999) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1999.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=c_A5xEpsCfU  
Kohta 12:28-13:02 
Julkaistu 17.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
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Olvi: ”Teukka” (1999) 
Löytyy teoksesta Heinonen, Visa & Konttinen, Hannu: Nyt uutta Suomessa! Suomalaisen 
mainonnan historia. DVD-liite: Suomalaisen mainoselokuvan, radiomainonnan ja 
mainosmusiikin ajankuvaa. Globalisoitumisen vuosikymmen 1990-2000. Suomalaisuuden 
syvät juuret.  
Kohta 2:12-2:49. Helsinki: Mainostajien Liitto, 2001. 
Löytyy myös osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1996-2000. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111958  
Kohta 2:57-3:34. 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998.  
Löytyy myös osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=DI5nF4rmYBM  
Kohta 0:00-0:39 
* 1998 Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailu - Voitto, Satu ry 
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Osuuspankki: ”Joulu” (1998) 
Löytyy teoksesta Heinonen, Visa & Konttinen, Hannu: Nyt uutta Suomessa! Suomalaisen 
mainonnan historia. DVD-liite: Suomalaisen mainoselokuvan, radiomainonnan ja 
mainosmusiikin ajankuvaa. Globalisoitumisen vuosikymmen 1990-2000. Mainoksen hyvyys 
siirtyy tuotteeseen.  
Kohta 0:00-1:00. Helsinki: Mainostajien Liitto, 2001. 
Löytyy myös osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1996-2000. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111958  
Kohta 4:43-5:42. 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998.  
Löytyy myös osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=DI5nF4rmYBM  
Kohta 6:25-7:25  
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Osuuspankki: ”Savikylpy” (1998) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=DI5nF4rmYBM  
Kohta 4:50-5:26  
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Oululainen: ”Tuhlaajapojan paluu” (1998) 
Löytyy teoksesta Heinonen, Visa & Konttinen, Hannu: Nyt uutta Suomessa! Suomalaisen 
mainonnan historia. DVD-liite: Suomalaisen mainoselokuvan, radiomainonnan ja 
mainosmusiikin ajankuvaa. Globalisoitumisen vuosikymmen 1990-2000. Suomalaisuuden 
syvät juuret.  
Kohta 3:25-4:08. Helsinki: Mainostajien Liitto, 2001. 
Löytyy myös osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1996-2000. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111958  
Kohta 3:58-4:42. 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998.  
Löytyy myös osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=PN86LAiRjio  
Kohta 3:46-4:33 
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
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Paulig: Muurarimestari Heikki Ojanen ja Muurari Sami Ojanen 
Löytyy osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1996-2000. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111958  
Kohta 1:24-2:09. 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
 
Pelastusarmeija: ”Kirpputori” (1998) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=PN86LAiRjio  
Kohta 3:15-3:46 
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Posti/Potilas-Onni: Syöpä (1999) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1999.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=c_A5xEpsCfU  
Kohta 4:41-5:22 
Julkaistu 17.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Posti: Satumaa (1997) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1997.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=adTIaie-kEw  
Kohta 0:38- 1:17 
Julkaistu 16.7.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Posti: ”Syntymäpäivä” (1996) 
Löytyy osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1996-2000. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111958  
Kohta 0:00-0:24. 
* 1996 Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailu - Voitto, Satu ry 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
 
Posti: Taikausko (1998) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=DI5nF4rmYBM  
Kohta 5:26-6:08  
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Posti: Vempain (1997) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1997.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=rc44kPfdlS4  
Kohta 1:18-1:50 
Julkaistu 16.7.2012. Katsottu 10.1.2015 
https://www.youtube.com/watch?v=7tAXi0LC7ws 
 
Posti: Veto (1999) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1999.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=c_A5xEpsCfU  
Kohta 11:38-12:28 
Julkaistu 17.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
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Radio City: Bossa Nova - vessa 
Löytyy teoksesta Heinonen, Visa & Konttinen, Hannu: Nyt uutta Suomessa! Suomalaisen 
mainonnan historia. DVD-liite: Suomalaisen mainoselokuvan, radiomainonnan ja 
mainosmusiikin ajankuvaa. Globalisoitumisen vuosikymmen 1990-2000. Uudet 
megabrandit.  
Kohta 1:00-1:44. Helsinki: Mainostajien Liitto, 2001 
 
Radio City: 96,2 
Löytyy osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1987-1995. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111956 
Kohta 3:22-4:23 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
 
Radiolinja: ”Hong Kong” (1998) 
Löytyy teoksesta Heinonen, Visa & Konttinen, Hannu: Nyt uutta Suomessa! Suomalaisen 
mainonnan historia. DVD-liite: Suomalaisen mainoselokuvan, radiomainonnan ja 
mainosmusiikin ajankuvaa. Globalisoitumisen vuosikymmen 1990-2000. Uudet 
megabrandit.  
Kohta 1:44-2:29. Helsinki: Mainostajien Liitto, 2001. 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998.  
Löytyy myös osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=DI5nF4rmYBM  
Kohta 8:12-8:58 
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
RAY: Suomalaisilla on paljon pelissä 
Löytyy teoksesta Heinonen, Visa & Konttinen, Hannu: Nyt uutta Suomessa! Suomalaisen 
mainonnan historia. DVD-liite: Suomalaisen mainoselokuvan, radiomainonnan ja 
mainosmusiikin ajankuvaa. Globalisoitumisen vuosikymmen 1990-2000. Videosfäärinen 
aika.  
Kohta 0:00-0:34. Helsinki: Mainostajien Liitto, 2001. 
 
Rybb & Deckers: Murhaavan hyvää mehua (1999) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1999.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=c_A5xEpsCfU  
Kohta 22:04-23:02 
Julkaistu 17.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Saab: Saunareissu 
Löytyy osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1987-1995. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111956  
Kohta 4:54-5:38.Sadolin: ”Benji” (1998) 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998.  
Löytyy myös osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=DI5nF4rmYBM  
Kohta 3:32-3:52 
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
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Sadolin: ”Benji” (1998) 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998. Löytyy osoitteesta 
https://www.youtube.com/watch?v=DI5nF4rmYBM Kohta 3:32-3:52 
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Sonera: ”Cancelled” (1998) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=DI5nF4rmYBM  
Kohta 0:39-1:04 
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Sonera: ”Kotisoitto” (1998) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=DI5nF4rmYBM  
Kohta 2:20-3:02 
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Suomalainen kirjakauppa: Kirjat netistä (1999) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1999.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=c_A5xEpsCfU  
Kohta 10:17-10:48 
Julkaistu 17.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Suomalainen kirjakauppa: Lasten viikot – Pornolaulu (1997) 
Löytyy osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1996-2000. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111958  
Kohta 3:34-3:57. 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
 
Suomalainen kirjakauppa: Lastenviikot – Tahdon sulle olla hyvin hellä (1997) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1997.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=rc44kPfdlS4  
Kohta 0:55-1:18 
Julkaistu 16.7.2012. Katsottu 10.1.2015 
 
Tele: Rocktähti (1997) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1997.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=adTIaie-kEw  
Kohta 2:24-3:04 
Julkaistu 16.7.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Telen kaukopuhelut: ”Jos et sä soita” (1991) 
Mies menee reppuineen junaan. Nainen juoksee junan perässä. Yöllä nainen katselee 
ikkunasta ulos. Mies myhäilee omalla tahollaan tyytyväisenä taksijonossa. Nainen haikailee 
miehen perään kotona ja miettii, miten tapasivat taksijonossa ja kävivät lasillisella. Nainen ei 
pysty keskittymään lehden lukuun. Nainen miettii intiimiä hetkeä miehen kanssa. Nainen 
turhautuu kotona. Puhelin soi. Ilmeestä päätellen puhelimessa on juuri kyseinen mies. 
 
Telen NMT-GSM: Puhukaa toisillenne 
Löytyy osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1987-1995. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111956  
Kohta 9:57-10:47. 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
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Telia Finland: ”Boxing” (1999) 
Löytyy osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1996-2000. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111958  
Kohta 5:43-6:27. 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1999.  
Löytyy myös osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=c_A5xEpsCfU  
Kohta 15:54-16:39 
* 1999 Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailu - Voitto, Satu ry 
Julkaistu 17.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Telia: Barokit (1999) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1999.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=c_A5xEpsCfU  
Kohta 2:46-3:40 
Julkaistu 17.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Telia: Bensa-asema (1999) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1999.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=c_A5xEpsCfU  
Kohta 18:54-19:45 
Julkaistu 17.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Telia: ”Päivällinen” (1998) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=DI5nF4rmYBM  
Kohta 1:04-1:48 
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Tukes – Turvallisuus keskus: Ilotulitteet (1997) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1997.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=esqPC_A89FY  
Kohta 0:00-0:31 
Julkaistu 20.7.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Vaasan leipomot: ”Painonnostajat” (1998) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=PN86LAiRjio  
Kohta 0:00-0:38 
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Vaasan näkkileipä: Paino-ongelmia? (1997) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1997.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=rc44kPfdlS4  
Kohta 0:00-0:30 
Julkaistu 16.7.2012. Katsottu 10.1.2015 
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Valio: ”En oo koskaan juonu maitoa” (1997) 
Löytyy osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1996-2000. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111958  
Kohta 2:32-2:56. 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1997.  
Löytyy myös osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=rc44kPfdlS4  
Kohta 0:30-0:54 
Julkaistu 16.7.2012. Katsottu 10.1.2015 
 
Valio: ”Serenadi Helunalle” (1993) 
Löytyy teoksesta Heinonen, Visa & Konttinen, Hannu: Nyt uutta Suomessa! Suomalaisen 
mainonnan historia. DVD-liite: Suomalaisen mainoselokuvan, radiomainonnan ja 
mainosmusiikin ajankuvaa. Globalisoitumisen vuosikymmen 1990-2000. Suomalaisuuden 
syvät juuret.  
Kohta 0:00-0:50. Helsinki: Mainostajien Liitto, 2001. 
Löytyy myös osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1987-1995. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111956  
Kohta 7:09-7:59. 
* 1993 Vuoden huiput mainoselokuvat Kultahuippu, Grafia Oy 
* 1993 Suomen mainoselokuvakilpailu Kultaklaffi 
* 1993 Vuoden paras mainoselokuva Vuoden paras, Televisiomainonnan neuvottelukunta 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
 
Valio: Tosimies 
Löytyy teoksesta Heinonen, Visa & Konttinen, Hannu: Nyt uutta Suomessa! Suomalaisen 
mainonnan historia. DVD-liite: Suomalaisen mainoselokuvan, radiomainonnan ja 
mainosmusiikin ajankuvaa. Globalisoitumisen vuosikymmen 1990-2000. Suomalaisuuden 
syvät juuret. 
Kohta 2:50-3:24. Helsinki: Mainostajien Liitto, 2001. 
Löytyy myös osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1987-1995. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111956  
Kohta 8:22-8:57. 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
 
Voimariini: ”Salaisuus” (1998) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=PN86LAiRjio  
Kohta 5:07-5:58 
* 1998 Voitto – suomalainen mainoselokuvakilpailu Musiikki kunniamaininta, Satu ry 
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
VR: Linnut (2002) 
Löytyy teoksesta Heinonen, Visa & Konttinen, Hannu: Nyt uutta Suomessa! Suomalaisen 
mainonnan historia. DVD-liite: Suomalaisen mainoselokuvan, radiomainonnan ja 
mainosmusiikin ajankuvaa. Globalisoitumisen vuosikymmen 1990-2000. Mainoksen hyvyys 
siirtyy tuotteeseen.  
Kohta 2:00-2:45. Helsinki: Mainostajien Liitto, 2001. 
Löytyy myös osoitteesta MTV Katsomo: Mainoskuvien parhaimmistoa 1996-2000. 
http://www.katsomo.fi/?progId=111958  
Kohta 8:28-9:13. 
Päivitysaikaa ei merkitty. Katsottu 10.1.2015. 
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Westendin klinikka: ”After Westend” (1998) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1998.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=PN86LAiRjio  
Kohta 5:58-6:12 
Julkaistu 7.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
 
Yhteisvastuukeräys: Siemen (1999) 
Voitto –suomalainen mainoselokuvakilpailun ehdokas 1999.  
Löytyy osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=c_A5xEpsCfU  
Kohta 3:40-4:41 
Julkaistu 17.8.2012. Katsottu 10.1.2015. 
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Aineiston jako tuotemerkeittäin 
 
Tuotemerkki Määrä 
1 Aqua 1 
2 Area 1 
3 Arla 6 
4 Atria 1 
5 Autoalantieto 1 
6 Berocca 1 
7 Cafe Arome 1 
8 Canon 3 
9 Carrols 1 
10 CostaRica 1 
11 Dronningholm 1 
12 Euroshopper 1 
13 Elmosport 1 
14 Elovena 2 
15 Familon 1 
16 Fazer 4 
17 FIM 1 
18 Finnair 1 
19 Finnmatkat 2 
20 Hartwall 1 
21 Helsingin Sanomat 2 
22 Helsinki kulttuuripääkaupunki 4 
23 HK 1 
24 Huvudstadsbladet 1 
25 Idea 99 1 
26 Ikea 1 
27 Ihmemaa 1 
28 Ikaalisten kylpylä 1 
29 Ilta-Sanomat 2 
30 Kaupunkibussi 1 
31 Kirjakerho 1 
32 Keiju 1 
33 KKK-Supermarket 1 
34 KOFF 1 
35 Kotipizza 2 
36 Lahden mieto olut 1 
37 Leivon leipomo 1 
38 Metsähallitus 1 
39 Mikro Mikko 1 
40 Mobira 1 
41 Motorest 1 
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42 Nokia renkaat 2 
43 Nuori Suomi 1 
44 Näkövammaisten keskusliitto 1 
45 OFF 1 
46 Olvi 9 
47 Osuuspankki 2 
48 Oululainen 1 
49 Paulig 1 
50 Pelastusarmeija 1 
51 Posti 5 
52 Radio City 2 
53 Radiolinja 1 
54 RAY 1 
55 Rybb & Deckers 1 
56 Saab 1 
57 Saldolin 1 
58 Sonera 2 
59 Suomalainen kirjakauppa 3 
60 Tele 3 
61 Telia 4 
62 Tukes 1 
63 Vaasan leipomot 2 
64 Valio 3 
65 Voimariini 1 
66 VR 1 
67 Westendin klinikka 1 
68 Yhteisvastuukeräys 1 
 
YHTEENSÄ 112 
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LIITTEET 
Liitetaulukko 1: Television katselu eri vuosina 
 
Finnpanel – Tv-mittaritutkimuksen tuloksia. Löytyy osoitteesta: 
http://www.finnpanel.fi/tulokset/tv.php 
Päivitysaikaa ei merkitty. Luettu 7.2.20 
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Mainoskuvaliitteet 
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